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IVADAS

Aktualumas. Siuolaikiniai vartotojai tampa vis sunkiau pasiekiami tradicinémis marketingo
komunikacijy priemonémis. Siais laikais norint pasiekti tiksling grupe, privaloma atsigrezti i interneta,
kadangi Sie gudriis ir iSrankiis dabartinio laikmecio vartotojai reikalauja visapusisko dalyvavimo
komunikacijos procese. Tai gali uZztikrinti naujosios marketingo komunikacijy priemonés, i$ kuriy
viena yra virusinis marketingas. Pasitelkus virusini marketinga, reklaminés kampanijos yra
perduodamos vartotojo - vartotojui bevieliais kanalais, dazniausiai internetu. Tai jgalina vartotojus
visapusiSkai dalyvauti komunikacijy procese ir patiems perduoti asmening patirti apie prekés Zenkla.

Pasitelkti virusini marketinga prekés Zenklo vertei didinti Siais laikais yra aktualu, nes internetas
ir kitos rysiuy technologijos suteikia galimybg reklaming kampanija skleisti Zymiai lengviau, greiciau,
pigiau bei idomiau nei bet kada anksc¢iau. Naudojant virusini marketinga, itraukiamos tokios
internetiniy komunikacijy priemonés kaip tinklalapiai, tinklarasciai, internetiniai socialiniai tinklai,
elektroninis pastas ir kitos, kurios uztikrina greitesni kampanijos skleidima ir griztamaji rysi.

Problemos iStyrimo lygis. Prekés Zenklo vertés didinimo galimybiy studijoms yra skirta
nemazai mokslo darby, kurie Sias galimybes sieja su tradicinémis integruotyjy marketingo
komunikacijy priemonémis. Gi naujosioms marketingo komunikacijoms, pasitelkus virusing
marketinga, kol kas moksliniuose tyrimuose skiriamas nepakankamas démesys. Tai rodo faktas, kad
Lietuvoje néra isleista knygy ir neraSyta straipsniy, analizuojan¢iy virusinio marketingo galimybes
prekés Zzenklo atzvilgiu. UZsienio literatiiroje moksliniy darbuy, siejan¢iy virusini marketinga su prekés
zenklu, yra Siek tiek daugiau, taciau kitokiu aspektu nei analizuojama Siame darbe. Virusinis
marketingas, kaip mokslo objektas, yra ankstyvoje tyrin¢jimy stadijoje, todél dauguma dabartinés
mokslinés literatiiros darby apie virusinio marketingo komunikacija nagriné¢jama vienoje plotméje,
daugiausia motyvacijos ir elgsenos.

Prekés Zenklo Zinutés siuntimas virusinio marketingo principu buvo tyrinétas A. Dobele, D.
Toleman ir M. Beverland (2005) pastangomis. Virusinis marketingas kaip vienas i§ Zenklodaros
fenomeny buvo analizuotas R. E. Moore straipsnyje (2003). Internetini virusini marketinga, kaip
alternatyvy biida pritraukti vartotojus ,,pirkti* prekés Zenklus ir jy atstovaujamus produktus, aprase J.
Kirby (2004). Virusinio marketingo itaka egzistuojantiems prekiy Zenklams analizavo P. Grant.

Virusinio marketingo tematika daugiausia doméjosi tokie mokslininkai kaip S. Godin (2007),
M. Richardson ir P. Domingos (2002), J. R. Skrob (2005), Wiedemann (2007), J. Leskovec (2007), D.
Cruz ir Ch. Fill (2008), D. Pitta (2008) ir kiti. Tuo tarpu prekés Zenklo vertés svarba savo tyrimuose

pabréze ne tik uzsienio autoriai tokie, kaip Aaker (1991, 1992), Keller (2008), L. Chernatony (2002), S.
6



Hart ir J. Murphy (1998), J. N. Kapferer (2008), Ph. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong
(2003), bet ir Lietuvos marketingo specialistai — R. Urbanskiené¢ ir R. Vaitkiené (2006), V. Pranulis, A.
Pajuodis, S. Urbonavicius (2000), R. Virvilaité (2000, 2007), D. Gudaciauskas (2001, 2003).

Mokslinés problemos esmé - kaip pasinaudoti virusinio marketingo galimybémis, kad biity
padidinta prekeés zenklo verte.

Virusinis marketingas dar per mazai iSnaudojamas prekés Zenklo vertés didinimui. Galima tik
spéti, jog nepakanka Zziniy, atlikty tyrimy, baiminamasi, jog prekés zenklo verté gali ir nukentéti.
Virusinis marketingas yra tarsi iSStukis: teisingai igyvendinus gali padidinti prekés Zenklo verte,
neteisingai igyvendinus gali paveikti prekés zenklo reputacija neigiamai. Kiek imoniy iSnaudoja
virusini marketinga prekés zenklo vertés didinimui ir kiek tai pasiteisina, yra neaiSku, taciau iStyrus
s¢kmingy ir nes¢kmingy virusinio marketingo kampanijy atvejus, galéty biiti padaryti apibendrinimai ir
parengtos rekomendacijos, kad virusinis marketingas veikty prekeés zenklo verte teigiamai.

Darbo objektas — prekés zenklo verté.

Darbo tikslas — teoriSkai iSnagrin¢jus virusinio marketingo galimybes didinant prekés zenklo
vertg, parengti prekés zenklo vertés didinimo, taikant virusini marketinga, modeli ir ji patikrinti
empiriskai.

Darbe, siekiant iSkelto tikslo, yra sprendZiami Sie uZdaviniai:

1. Atskleisti virusinio marketingo samprata;
ISnagrinéti prekés Zenklo vertés samprata;
Identifikuoti virusinio marketingo vieta prekés zenklo vertés kiirimo procese;

Parengti teorini prekes zenklo vertés didinimo, taikant virusini marketinga, modelj;

woe »N

Atlikti empirini virusinio marketingo galimybiy, didinant prekés Zenklo vertg,
tyrima ir empiriSkai patikrinti teorini modelj.

Tyrimo metodai: analizuojant teorinius S§ios temos aspektus, darbe buvo naudojamas
bendramokslinis tyrimo metodas — sisteminé literatiiros analizé ir apibendrinimas. Atliekant empirini
tyrima buvo naudojamas kokybinio tyrimo metodas — interviu ir fokus grupés apklausa, kurios igalino
apzvelgti virusinio marketingo taikymo praktika Lietuvoje ir {vertinti virusinio marketingo kampaniju
poveiki prekés zenklo vertéi.

Darbo struktiira nusako tyrimo objektas, tikslas bei iSkelti uzdaviniai. Darbas suskirstytas {
tris skyrius. Pirmajame skyriuje nagrinéjami teoriniai temos aspektai: virusinio marketingo samprata,
virusinés kampanijos kiirimo rekomendacijos, prekés zenklo vertés samprata, prekés zenklo vertés
vartotojui veiksniai, atskleidziama virusinio marketingo vieta prekés zenklo vertés kiirimo procese.

Antragjame skyriuje nagrinéjami analitiniai temos aspektai: suformuojamas teorinis prekés Zenklo vertés
7



didinimo, taikant virusinj marketinga, modelis, pateikiami antriniy tyrimy rezultatai. Sis skyrius taip
pat skirtas empirinio tyrimo metodikai aprasyti. Trecigjame darbo skyriuje pateikiami ir analizuojami
tyrimo rezultatai. ApraSomos tyrinétos virusinio marketingo kampanijos, analizuojamas respondenty
poziiiris, jvertinamos virusinio marketingo praktinés galimybés didinti prekés zenklo verte.

Darbe naudoti literatiros Saltiniai: teorinéje darbo dalyje daugiausia naudotasi uzsienio
autoriy moksliniais darbais, empiriniais tyrimais. Praktiniams vertinimams ir pastebéjimams pagristi
dél savo naujumo, koncentracijos ir vaizdumo naudojama straipsniuose ir informaciniuose $altiniuose
pateikiama informacija.

Darbo teoriné reikSmé:

e Teoriniu lygmeniu iSnagrinétos ir apibendrintos virusinio marketingo galimybés
didinant prekés Zenklo vertg;

e Parengtas teorinis prekés zenklo vertés didinimo, taikant virusini marketinga, modelis.

Darbo praktiné reikSmé:

o Atliktas empirinis tyrimas (Zvalgomasis ir kokybinis tyrimai), kuris atskleidzia virusinio
marketingo taikymo praktika Lietuvoje bei igyvendinty virusinio marketingo kampanijy
poveiki prekes Zenklo vertei.

e Empiriskai patikrintas prekés Zenklo vertés didinimo, taikant virusini marketinga,
teorinis modelis. Sis modelis reik§mingas praktiniu poZiiiriu, nes didinant prekés Zenklo
Zinomuma, stiprinant asociacijas bei suvokiama prekés kokybg, did¢ja vartotojo
pasitenkinimas ir lojalumas prekés Zenklui, o tuo paciu kuriami ilgalaikiai jmonés ir
vartotojo santykiai.

Darbo apribojimai: dél ribotos Sio darbo apimties, riboto laiko bei sudétingy metodiky, Siame
darbe atsiribojama nuo prekés Zenklo vertés finansine/imonés prasme skai¢iavimo ir tyrin¢jama tik
prekés Zenklo verté vartotojo aspektu.

Rezultaty aprobavimas: 2009 metais Sia tema buvo parengtas straipsnis ir skaitytas
prane$imas Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto 6-oje mokslinéje konferencijoje ,,Ukio
plétra: teorija ir praktika“ (sertifikato kopija patekiama 8-tame priede).

Darbo struktiira ir apimtis: darba sudaro jvadas, 3 skyriai, iSvados. Pagrindin¢ darbo
medZiaga apraSyta 72 puslapiuose, iskaitant 6 lenteles, 11 paveiksly. Taip pat pateikiami 8 priedai.

Panaudotos literatiiros sarasa sudaro 40 Saltiniy.



1. VIRUSINIO MARKETINGO GALIMYBIU DIDINANT PREKES ZENKLO
VERTE TEORINIAI ASPEKTAI

Sioje dalyje pateikiama literatiiros analize, atskleidzianti virusinio marketingo sampratos esme
ir leidzianti iSskirti pagrindines rekomendacijas virusinés kampanijos kirimui. Siekiant nustatyti
virusinio marketingo vieta prekés zenklo vertés kiirimo ir didinimo procese, nagrinéjama prekés zenklo

vertés samprata ir identifikuojami pagrindiniai prekés zenklo vertés veiksniai.

1.1. Virusinio marketingo samprata

Terming “virusinis marketingas” pristaté Harvard‘o verslo mokyklos profesorius J. Rayport
1996 mety straipsnyje “Marketingo virusas”, o iSpopuliarino T. Draper ir S. Jurvetson, apraSydami
“Hotmail” praktika elektroninius laiSkus papildyti reklaminiu tekstu. ,,Hotmail* kampanijos metu
vartotoju skaicius iSaugo praktiskai nuo nulio iki dvylikos milijonu. Ir tam prireiké tik pusantry mety.
Taigi tokiam sparciam vartotoju padaugéjimui atspindéti reikéjo naujo termino. Pasak Jurvetson (Cruz,
Fill, remiantis Jurvetson; 2008, p. 745), takart virusinio marketingo terminu buvo pavadinta ,,i§ lipy 1
ltipas* komunikacija internete.

Bandymy apibudinti virusini marketinga (toliau — VM) yra nemazai. Nors yra mananciy, jog
virusinis marketingas gali sklisti ne tik internete, vis tik didZioji dauguma autoriy virusini marketinga
linke priskirti interneto erdvei. Siame darbe taip pat bus laikomasi $ios krypties.

Remiantis Montgomery, virusinis marketingas — “tai marketingo tipas, kuris paveikia savo
vartotojus reklamine Zinute, kuri perduodama i§ vieno vartotojo kitam placiai plintancio viruso
principu‘ (Wiedmann, 2007, p. 4).

R. E. Moore (2003), cituodamas Rosen (2000), teigia, kad ,,i§ lupu i lupas™ — tai viena i§
seniausiy ir efektyviausiy Zenklodaros ir marketingo strategijy. Virusinis marketingas, anot autoriaus,
yra daugiau nei ,,i$ liipu 1 lipas* apraiSka internetingje erdvéje. Virusinio marketingo esmé atsiskleidzia
per vartotojus, nes kiekvienas i§ ju nesamoningai yra paver¢iamas pardavimuy vadybininku.

Phelps, kartu su bendraautoriais (2004), teigia, jog virusinis marketingas reiskia “padrasinancia
ir sazininga komunikacija tarp vartotoju” (Stephansen, 2008, p.8). Anot autoriy, virusinis marketingas
leidZia patiems vartotojams kontroliuoti turini.

Virusinis marketingas gali biiti siejamas ne tik su marketingo komunikacijomis, bet ir su
paskirstymo, tinklo, ,,i$ lipy 1 lupas® bei kitomis koncepcijomis. Virusinio marketingo sampratos

interpretacijos pagal minétas koncepcijas pateikiamos 1 lentel¢je.



1 lentelé

Virusinio marketingo sampratos interpretacijos

Apibrézimas Vartotojas | ,,IS lipy | Komunikaciné | Paskirstymo | Tinklo
vartotojui | ilupas® | koncepcija koncepcija koncepcija

»Dar viena galimybé jmonei aktyviai
valdyti internetinj ,,i$ lipy i lupas™ yra
ne kas kita kaip virusinis marketingas®,
kuris yra apibréziamas kaip
»komunikaciné ir paskirstymo koncepci- X X X X
ja, kuri pasikliauja vartotojais per-
duodant skaitmeninius produktus per
elektroninj pasta kitiem potencialiem
vartotojams i$ jy socialinés sferos*

»Marketingo tipas, kuris paveikia savo
vartotojus  reklamine  zinute, kuri
perduodama i§ vieno vartotojo kitam
kaip placiai plintantis virusas“

»likras virusinis marketingas skiriasi
nuo ,,i$ lipy i lupas® tuo, kad pirminis
vartotojas yra tiesiogiai susijgs su
daugeliu kity naudotojy*

»Tokio proceso kiirimo taktika, kai
susidoméje zmonés gali parduoti vieni
kitiems reklaming zinutg, todél tai yra
svarbi priemoné paskleisti zodziams ir
stimuliuoti produkty bei paslaugy varto-
jima*

,Potencialaus, esamo ar buvusio
vartotojo  teigiamas ar  neigiamas
tvirtinimas apie produkta ar kompanija, X X X
kuris igalina padauginti Zmoniy ir
institucijy kieki per interneta*

Saltinis: WIEDEMANN, Dietmar, G. (2007) Exploring the Concept of Mobile Viral Marketing through Case Study

Research [interaktyvus]

Analizuojant 1 lentel¢je pateiktas sampratas, matyti, jog pirmoji virusinio marketingo
interpretacija apima ,,i§ lipy 1 lipas®, komunikacing ir paskirstymo koncepcijas. Taip pat iSreiSkia
Zinutés perdavima per rySius vartotojas — vartotojui. Antroji interpretacija labai panasi { pirmaja, taciau
joje néra paskirstymo koncepcijos. Tre€iojoje interpretacijoje iSrySkinamas skirtumas nuo ,,i§ lipy 1
lupas* koncepcijos per tinklo egzistavima. Taigi Sioje interpretacijoje jau atsiranda socialinio tinklo
koncepcija. Ketvirtoji interpretacija apima visas lenteléje pateiktas koncepcijas. Paskutiné interpretacija
iSreiSkia rySius Vartotojas — Vartotojui, vyksta ,,i§ llipy 1 ltpas* procesas ir atspindi komunikacing
koncepcija.

Anot M. F. Leteriel ir kity (2002, p. 90), rySiai Vartotojas - Vartotojui yra labai svarbiis norint
iSreklamuoti prekeg. Kai vienas vartotojas ka nors pasako kitam, zinuté pasklinda akimirksniu, btina
asmeniska ir jtikima. Kurij laika tokio tipo komunikacija buvo vadinama ,,i§ ltipy i lupas®. Pastaruoju

metu tai vadinama tiesiog gandu (angl. Buzz). Virusinio marketingo analogija atsirado siekiant

10



parodyti, jog §is gandas sklinda kaip ,,infekcija“. Sia ,,infekcija“ bevielése bendruomenése ,,uzsikrésti*
galima vienu pelés paspaudimu. Remiantis M. Leteriel (2002, p. 92), tai yra geriau nei perduoti zodi
kuriam nors nuomoniy lyderiui ir laukti, kol jis paskleis kitiems, nes virusinio marketingo strategijos
itraukia vartotoja | persiuntimo procesa beveik nesamoningai. Tai panasu i virusa, nes informacija, kuri
yra perduodama vartotojui, visiskai ji uzvaldo ir net pakeicia jo mastyma.

Skirtingi autoriai VM terminologijoje dazniausiai vartoja Siuos susijusius terminus:

v' interaktyvus marketingas;

v’ internetinis ,,i$ ltpy i lapas*;

v, kompiuterinés pelés kalba“ (angl. word of mouse);
v' slaptasis marketingas (angl. stealth marketing);

v nuorody marketingas (angl. referral marketing).

Tuo tarpu M. Thomas (Cruz, 2008) $iy savoky sintezg pavadina terminu “gandy marketingas”
(angl. buzz marketing), kuris reiSkia marketingo tipa, veikianti gandy principu.

K. Stephansen (2008, p. 9) pabrézia, jog virusinio marketingo komunikacijos pasizymi tuo, kad
tai yra “lygaus su lygiu”, o ne reklamuotojo su vartotoju komunikacijos, kaip daznai pasitaiko
tradicin¢je reklamoje. Tai yra inovatyvi reklamos technika, kurios negalima nepastebéti del jos plataus
pobtdzio galimybiy. Pasak autorés, virusinis marketingas leidzia be vargo ir su minimaliomis
1Slaidomis pasiekti milijonus Zmoniy.

Budai, kuriais anksCiau rémeési vieSyju rySiu specialistai, norédami pasiekti savo tikslines
grupes, nuo $iol nebéra tokie veiksmingi. Lygiai taip pat tradicinés reklamos metodai tampa nebe tokie
efektyviis, kaip biidavo anks¢iau. Siais laikais norint pasiekti tiksling grupe, privaloma atsigrezti i
interneta. Taigi svarbu pabrézti, jog virusinis marketingas yra naujas, itikimas biidas imonéms
efektyviai remti savo produktus ar paslaugas (Stephansen, 2008, p. 2).

Skrob, remdamasis Helm, teigia, jog ,,Virusinis marketingas turi galimybeg pasiekti tikstancius
potencialiy pirkéjy su minimaliomis iSlaidomis. Instrumentai ir priemonés, paskleidziancios virusinio
marketingo kampanija internete, yra Zmonés, kurie apsilanko internete” (Skrob, 2005, p. 9). Autorius
pabrézia, jog zinuté pasklis tik tuo atveju, jei produktas ar paslauga bus tinkamos kokybés.

Helm manymu, virusinio marketingo tikslas yra pasiekti, kiek imanoma daugiau, potencialiy
pirkéju per patj grei¢iausia laika ir maZiausiais galimais katais. Sis tikslas gali biiti jgyvendintas
unikalios ,, kompiuterinés pelés “ koncepcijos déka (Skrob, 2005, p. 9).

»~Kompiuterinés pelés terminas - tai virusinio marketingo Smaikstus apibiidinimas, rodantis,
jog Siais laikais vartotojai atlieka pirkimus, perzitiri reklamas, klauso reklaminius audio {rasus per

interneta, valdydami pagrinding technologing priemong - kompiutering pelg.
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Pasak Helm (2000), virusinis marketingas gali jtraukti Zmones, kurie pazista vieni kitus, bet taip
pat ir nepazistamus, pavyzdZiui, per vartotojy nuomonés forumus. Zmonés Siuose forumuose sickia
atsiliepti apie produkta ar paslaugas ir taip palengvinti kity pirkéju apsisprendima pirkti (Skrob, 2005).

Dobele ir kiti iSskiria pagrindinius virusinio marketingo privalumus (Dobele, et al, 2007, p.

292):
v' Gali padidinti pardavimus;
v Sumazinti i§laidas;
v' Pasiekti vartotojus, kurie ,,persisoting* Ziniasklaida;
v' Suteikti prekés Zenklui nauda.
Remiantis D. Cruz, imonés susiduria ir su virusinio marketingo tritkumais (Cruz, Fill, 2008, p.
746):

v Nepakankama marketingo Zinu¢iy kontrolé;
v Nenuspé&jamumas.

Kontrolés trikuma, kaip neigiama virusinio marketingo aspekta, iSskiria ir kiti autoriai.
Stephansen, remdamasi Helm ir Welker pabrézia, jog virusinio marketingo specialistai negali stebéti ar
valdyti, kas vyksta su zinute. Kitas virusinio marketingo neigiamas aspektas yra elektroniniame paste
naudojama “Siuksliy” idéja. Zmonés gali patikéti, kad Zinutés yra paprasiausias “Slamstas” ir
nepanorés nei paskaityti, nei persiusti kitiems (Stephansen, 2008, p. 9).

Virusinis marketingas gali biiti analizuojamas ir pagal iSskiriamus tikslus. Remiantis Fritz,
virusinis marketingas turi tieck ekonominius, tiek ne ekonominius virusinio marketingo tikslus. Ne
ekonominiai virusinio marketingo tikslai (Skrob, 2005, p. 29):

1. Pirkéjy pritraukimas;

2. Pirkéjy pasitenkinimas;
3. Pirkéjy lojalumas;

4. Populiarumo laipsnis.

Sio autoriaus teigimu, ne ekonominiai tikslai vaidina svarbesng role marketingo kampanijos
pradZioje. Kiti autoriai taip pat pabréZia ne ekonominius tikslus, pirmaujancius pagal svarba, vykdant
virusinio marketingo kampanija.

Anot Biittgen ir Liicke (2003), pagrindinis virusinio marketingo tikslas — turéti internetinius
pirkéjus, kurie skleisty informacija daugiau ar maziau nemokamai (Skrob, 2005, p. 29). Taigi reklamos
specialistas naudojasi treCiosiomis Salimis, siekiant perduoti zinute per virusini marketinga ar
marketingo programas.

J. R. Skrob (2005) iSskiria virusinio marketingo instrumentus (zZr. 1 pav.).
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Vartotojy
rekomendacijos

Paiesky

galimybés Naujienlaiskiai

Nuorody
strategijos

Nariy programos

Virusinio
marketingo
instrumetai

Produkty testai Bendruomenés

Nemokami
pasitlymai

Rekomendacijos

Pokalbiy,
kambariai

Perspektyviy
prikéjy sarasas

Saltinis: SKROB, John-Robert. (2005) Open Source and Viral Marketing
1 pav. Virusinio marketingo instrumentai

Vartotojy rekomendacijos yra pagrindinis internetinés reklamos elementas. Internetinéje
svetain¢je (diegus ‘“rekomenduoti draugui” mygtukus informacija greitai ir lengvai perduodama
kitiems.

Nuorody, strategijos reikalingos siekiant pritraukti didesni judéjima i kompanijos interneting
svetaing. Abipusés nuorodos su teisingai parinktom papildomom svetainém yra nemokamos ir
pritraukia potencialiy pirkéjy.

Perspektyviy pirkéjy sqrasas igalina imong uzmegzti kontaktus su pirkéjais ir paaiskinti jiems
produkto verte.

Naujienlaiskiai gali biti reikalingi specifiniy verslo grupiy nariams, kuriuos domina paskutinés
naujienos apie inovacijas.

Idiegiant virtualiq bendruomene ir pokalbiy kambarius imonés gali pasikeisti naudinga
informacija su dalyviais realiu laiku. Pagrindinis bendruomenés tikslas — gauti nemokamy paslaugy.

Rekomendacijy sqrasas nurodo patenkinty pirkéjuy vardus ir pavardes, kurie prie§ tai duoda

sutikima panaudoti juy kontaktus reklamos tikslais.
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1.1.1. Socialiniai tinklai kaip virusinio marketingo prielaida

XXI amziuje biologinius virusus papildé du nauji virusai: kompiuteriniai virusai ir virusinis
marketingas. Be to, kad juos sieja bendras pavadinimas yra ir kity panasumuy. Visi trys priklauso nuo
tinkly (Boase, Wellman, 2001). Taigi socialinis tinklas gali buti traktuojamas kaip prielaida,
paskatinusi atsirasti virusini marketinga, nes tik egzistuojant socialiniam tinklui, virusas gali sklisti.

Remiantis autoriais J. Boase ir B. Wellman (2001), kurie paraS¢ straipsni, analizuojanti
kompiuterinius, biologinius ir marketingo virusus, nuo seny senovés yra zinoma, jog virusas sklinda
per kontakta su zmonémis. Jei nebiity tinkly, virusai nugyventy vieniSa gyvenima ir nepaveikty né
vieno zmogaus. Pateikiamas pavyzdys rodo, jog biologiniai virusai neatsiranda tiesiog ant dury
rankenos, jie yra perduodami asmens — asmeniui. Kompiuteriniai virusai taip pat visada yra
persiunc¢iami tarp Zmoniy. Virusinio marketingo principas analogiskas: ,,kai Petras pasako Ritai, koki
puiku prekés zenkla iSsirinkti, ar kokia peticija internete pasiraSyti, yra taip pat samoningas rySys
asmuo — asmeniui. Virusinio marketingo skleidziamu ,,virusu* galima laikyti net ir tai, kai mokykloje
mokiniai ima déveéti futbolo zZvaigzdziy reklamuojama apranga“ (Boase, Wellman, 2001, p.21). Kaip
matyti, Sie autoriai virusini marketinga laiko priemone, skatinancia pacius vartotojus platinti
,marketingo virusa* tarp socialinio tinklo nariy, ir tai gali biiti naudojama ne tik internete.

Socialinis tinklas yra grupé Zzmoniuy (organizacijy ar kity socialiniy dariniy), sujungty
socialiniais rySiais, tokiais kaip draugysté, bendradarbiavimas ar informacijos pasikeitimas
(Haythornthwaite, 2006, p. 23).

Wellman (2001) tgsia §i apibiidinima teigdamas, jog socialiniai tinklai teikia “socialing parama,
informacija ir priklausymo jausma” (Stephansen, 2008). Apibudinant socialinius tinklus daugiau
nebenaudojamas teiginys, jog bitinas fizinis artumas, nes internetas teikia galimybg egzistuoti Zmoniy
grupei su panasiais pomégiais.

Virusinio marketingo atveju, susipynusio socialinio tinklo nariai biity grupé¢ zmoniy, turinciy
panaSy skoni ir kurie linke pirkti panaSius produktas. Visgi toks virusas placiai nesklisty. Kai tik kas
nors yra pristatoma $iai grupei Zzmoniy, kiekvienas i§ grupés nariy pasistengs apie tai susizinoti greitai
ir kuo daugiau (Rogers, 1995). Jie yra linkg pirkti ta pati produkta visiems. Pasak E. Rosen (2000) tai
gali turéti tiek teigiamy, tiek neigiamy padariniy gamintojui. Jei produktas yra priimtinas tai grupei,
tuomet gamintojas gali sustiprinti ta rinka. Kita vertus, jei produktas néra priimtinas, tuomet gamintojui
bus labai sunku jeiti | Sia rinka.

Remiantis J. Boase ir B. Wellman (2001), socialiniai tinklai skirstomi { susipynusj ir

18siSakojusi tinkla, o taip pat egzistuoja Siu dvieju tinkly sintez¢, kuri vadinama misriuoju tinklu.
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Virusinis marketingas susipynusiame socialiniame tinkle. Sio tinklo nariai daZnai isigyja
tokius produktus, kuriems reikalinga kooperacija su kitais produkto turétojais. Tai paprastai ivyksta
tada, kada daugelis pradeda vartotoji produkta, arba kai produkto verté iSryskéja, didéjant vartotoju
ratui. Pavyzdziui, Pox Video zaidimy esmé — leisti zaidéjams kautis vienam su kitu. Kai keletas
paaugliy ima zaisti §j Zaidima, kiti 1§ ju grupés tai mato ir nori isijungti 1 zaid€jy rata. Taigi, karta
patekus i susipynusio socialinio tinklo grupe, marketingo virusas greitai paveikia daugeli grupés nariy.

Virusinis marketingas issiSakojusiame socialiniame tinkle. Pasak Rapoport ir Yuan (1989), jei
virusas sklisty tik tarp susipynusio socialinio tinklo nariy, tuomet jis bty izoliuotas ir nepasiekty
platesnés visuomenés. I[SsiSakojusio tinklo pagalba virusai sklinda pladiau ir paliecia labiau
heterogeniska populiacija. Virusai ima plisti dideliu grei¢iu, kai jie patenka i papildoma socialing sfera.
Palaipsniui, paplitimo lygis tampa didesnis negu draugy ratas, nes jie §iuo virusu buvo infekuoti i$
artimiausio socialinio tinklo (Boase, Wellman, 2001, p. 24).

Kadangi internetas sustiprina virusinio marketingo efekta, jis staigiai padidina ir gando poveiki
tarp grupiu. Silpni rySiai vaidina pagrindini vaidmeni i$siSakojusiame tinkle, nes bendravimas ,,i$ lipu
1 lipas“ internete leidzia pasiekti Zzmones, kuriuos sieja silpni rysiai. Vietoj to, kad nutolusius rysius
Zzmonegs pasiekty telefonu, jie gali pasinaudoti elektroniniu paStu ir akimirksniu pasiekti gana didelg dali
saraSe esanciy Zmoniy.

Remiantis autoriais (Boase, Wellman, 2001), virusinis marketingas gali pasinaudoti socialiniu
tinku ir uz interneto riby. Pavyzdziui, sportiniy bateliy kompanija gali pasamdyti virusinio marketingo
ekspertus, kad nustatyty populiary bateliy modeli mokyklose. Tuomet Sie ekspertai padovanoja
sportinius batelius paaugliy lyderiams. Sie lyderiai, dévédami batelius ir kalbedami apie juos, sukuria
naujo produkto paklausa.

Minéti autoriai analizuoja ir virusinio marketingo komunikacijos procesa tinkle. Anot autoriy,
informacijos sklidima tinkle nulemia Zmoniy struktiiriné pozicija jame. Tie, kurie yra labai gerai
pasiekiami, Zinia paskleidzia grei¢iausiai i§ visy. Tarpininkai taip pat yra svarbiis virusiniam
marketingui dél savo struktiirinés pozicijos, todél marketingo specialistai gali pasinaudoti Siais
tarpininkais siekiant pranasumo. Galima surasti asmeni, kuris yra glaudZiai susijgs su keletu skirtingy
grupiy ir padovanoti jam produkta. Tokiu biidu tikimasi, kad pasirinktas tarpininkas paskleis savo Zodi
apie produkta daugeliui grupiu. Sie tarpininkai turi galimybe sukurti ganda apie produkta per savo
asmenybg, socialing padét] ir struktliring pozicija.

Svarbu pazyméti, jog kultiirinis elementas iSskiria virusini marketinga i§ biologiniy ir
kompiuteriniy virusy. Skirtingai nei kompiuterinis ir Zmoniy virusas, gandas apie produkta ims sklisti

tik tada, jeigu jis atitiks kultiirini konstrukta ir iSskirtinio produkto prasmg. Apibendrintai galima teigti,
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kad socialiniai tinklai yra nepaprastai svarbis, kai reikia i§ mazos grupelés Zmoniy paskleisti ganda

platesng visuomeng.

1.1.2. Virusinio marketingo kampanijos kiirimo ypatumai

Virusinis marketingas - tai reklaminés zinutés "neSimo" irankis, kuris netinkamai panaudotas
gali tapti nevaldomas. Juk ne paslaptis, kad geriausia reklama yra ta, kuri itraukia | save ir vartotoja.
Biitent tokiu principu veikia virusinio marketingo kampanijos.

Pries pradedant nagrinéti VM kampanijos kiirimo principus, pravartu iSsiaiSkinti virusinio
marketingo komunikacijy specifika, kadangi tik atsizvelgus i Sia specifika, yra parenkami ir pritaikomi
VM kampanijos kiirimo principai.

Virusinio marketingo komunikacijy ypatumai. J. Kirby manymu, internetinis virusinis
marketingas komunikacijy teorijoje yra triikstama grandis tarp ,,i§ virSaus ] apacia“ ir ,,i§ apacios 1
virsy“ komunikacijy su vartotojais apraiskuy (zr. 2 pav.). Uz interneto riby gali vykti dvi komunikacijos
formos su vartotojais: taip vadinama ,,i§ virSaus — Zemyn“, kuomet marketingo specialistas ,,primeta“
vartotojui reklaming zinutg (pvz. TV reklama) ir ,,i$ apacios 1 virSy®, kuomet vartotojai teikia griztamaji
ry$i zodine komunikacija apie reklama. Sio autoriaus manymu, virusinis marketingas yra $iy
komunikacijy sintezé internete (Kirby, 2004, p.3). Tiek marketingo specialistas gali patalpinti reklama
internete (pvz. video reklama Youtube portale), tiek vartotojai gali Sia reklama persiysti vieni kitiems.
Toks elgesys, kai klientai persiuncia reklamines Zinutes vieni kitiems, yra apibiidinamas kaip judéjimas

nuo zZemo pasitenkinimo lygmens prie auksto.

Reklamos specialistas

INTERNETE
YIRUSINIS
marketingas

"I3 lapy j hipas"

Saltinis: KIRBY, Justin. (2004) Online viral marketing: the strategic synthesis in peer-to-peer brand marketing

2 pav. Virusinis marketingas - komunikacijy “i$ apacios | vir§y” ir “i§ vir§aus -Zemyn” sintezé
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Remiantis R. Skrob (2005), virusinis marketingas labiausiai atspindi interneting komunikacing

koncepcija daugelis — daugeliui, kuri yra iliustruojama 3 paveiksle (zr. 3 pav., ¢ variantas).

Vartotojas Vartotojas Vartotojas
1 1 1

Vartotojas Vartotojas
2 2
Organizacija Organizacija Organizacija Internetiné terpé
Vartotojas
3 3
Vartotojas Vartotojas Vartotojas
4 4 3 Organizacija
C)

A) B)
Saltinis: SKROB, John-Robert. (2005) Open Source and Viral Marketing remiantis (Chaffey 2003: 313)

Vartotojas

‘

3 pav. Vienas — daugeliui, vienas — vienam ir daugelis — daugeliui komunikacijos internete

Paveiksle, a variante, iliustruojama tradiciné ,,vienas — daugeliui“ marketingo komunikacija,
kurios metu organizacija iSsiuncia reklaminj praneSima daugeliui vartotoju. Tuo tarpu b variante
atspindéta internetiné komunikacija ,,vienas — vienam*, kurios metu organizacija siuncia pranesima
kiekvienam vartotojui ir gauna i§ jo griZtamaji ryS$i. Kaip minéta, virusinis marketingas atspindi
»daugelis — daugeliui“ komunikacija, kuri taip pat vyksta internetin¢je terp€je (c variantas).
Analizuojant §1 paveiksla matyti, kad virusinio marketingo komunikacijos metu organizacija
i$siuncia/patalpina reklaming kampanija i interneta, o vartotojai ten aptinka/gauna §i reklamini
prane$ima ir ji toliau platina patys.

Svarbu paZyméti, jog norint pasinaudoti virusiniu marketingu Zinutéms ar kampanijai skleisti,
turi biti atliekami ne pavieniai veiksmai, o integruoti kartu su kitomis marketingo priemonémis. Anot
J. Kirby, ,,Internetinis virusinis marketingas geriausiai veikia tada, kai panaudojamas kartu su kitais
marketingo komplekso elementais* (Kirby, 2004).

Virusinio marketingo kampanijos kiirimo principai. Ne mazai mokslininky, kurie émési
tyrinéti virusinio marketingo paradigma, pastebi, jog virusinis marketingas dar per maZai tyrinétas, kad
bty galima visapusiskai ji ivertinti. Kita vertus, kiekvienas i§ ju stengiasi pateikti rekomendacijas ir
tam tikrus principus, kuriy laikymasis turéty padéti pasinaudoti virusinio marketingo galimybémis.
Pateikiami patarimai ir rekomendacijos, kaip turi biiti kuriama virusiné Zinuté, jog prasidéty
komunikacinis procesas tarp vartotoju ir Zinuté pasklisty placiai, tuo paciu didindama prekés Zenklo

verte.
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A. Dobele ir kiti teigia, jog vartotojai bus linke persiusti marketingo zinutes, jei Zinutés
(Dobele, et al, 2005, p. 146):
1. Sukels intriga ar linksma, nertipestinga nuotaika;
2. Bus susietos su produktu, kuris yra lengvai naudojamas ar labai pastebimas;
3. Bus tiksliai nukreiptos i teisinga auditorija;
4. Lengvai asocijuojamos su jtikimais dalykais;
5. Naudos ivairias technologijas.
4 paveiksle pavaizduotas virusinis trikampis iliustruoja 3 pagrindinius ir vieng Serdies
komponentus, kurie turéty dominuoti virusinés zinutés turinyje. Pasak modelio autoriaus, jei teisingai
pasinaudojama $iais komponentais, tai modelis uztikrins platesni idéjuy pasklidima. Jis taikomas tiek

kiirybiniy idéju, tiek filmuy, tiek turinio ir produkty vystymui.

Prekés Zenklas/ produktas

Inovaciné
idéja

[Zymybé/ Kultara/
partneris gyvenimo biidas

Saltinis: (2009) Sharing some of my thoughts on viral marketing — The Viral Triangle, [interaktyvus]
4 pav. Virusinio trikampio modelis

Prekés zZenklo/produkto komponentas nurodo, jog ir maziausia marketingo komunikaciju detale
turi byloti apie prekés Zenkla ar produkta, nes tai yra ypatingai svarbi komunikacijy igyvendinimo
dalis.

LZymybés/partnerio komponentas. Autorius pataria susieti virusing zinutg su tam tikru tikslinés
grupés atstovu ar izymybe. Tai uztikrins naujy, potencialiy dalyviy pritraukima i komunikacijos
procesa.

Inovaciné idéja yra Serdies komponentas. Patariama savo tikslinei grupei suteikti tai, ko jie
niekada anksCiau nematé. Pramogos turéty biti esminis komunikacijos elementas, taciau biitina tai
padaryti nauju biidu. Be inovacinés id¢jos visiSkai nesvarbu, koks kontekstas bus turinyje — tai niekada

nesuveiks. Autoriaus manymu, zmones, paprasciausiai, niekada neplatina nuobodziuy naujieny.
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Gyvenimo biido/kultiiros komponentas — viena i$ stipriausiy priemoniy, jgalinanciy paskleisti
reklaming zinut¢ tikslinéje grupéje. Sparciau paskleisti zinutg galima pasinaudojus tikslinés grupés
gyvenimo ypatybémis, tradicijomis, taisyklémis.

Dobele ir kiti (2007) tyrinéjo emociju itaka vartotoju sprendimui perduoti virusines zinutes.
Remiantis A. Dobele ir kitais, ,,Virusinis marketingas bus naudingas, jei kuriant zinut¢ marketingo
specialistai atkreips démesi 1 emocijas. Virusinés zinutés turi sukurti emocini rysj tarp kampanijos ir
gavéjo, jos taip pat turi biti intriguojancios, ugningos, linksmos, unikalios ar sukeliancios
susidoméjima — tokiu atveju bus didesné tikimybé, jog ,,virusas™ pasklis placiai“ (A. Dobele, et al,
2007, p. 292). Pasak autoriy, emocijy faktorius svarbus virusiniam marketingui, kadangi procesas yra
artimas socialiniam fenomenui, kuomet Zzmonés vieni su kitais dalinasi emocijomis. Tyrimo metu buvo
tirtos 9 virusinés kampanijos, kurios kélé¢ 6 skirtingas emocijas: nuostaba, dziaugsma, liiidesi, pykti,
pasiSlykstéjima, baime. Vis tik tyrimas parodé, jog vien emocijy gali ir neuztekti Zinutéms persiysti,
todel kuriant virusing zinutg svarbu laikytis 2 taisykliy: jos turi buti tikslingai nukreiptos i pasirinkta
auditorija ir jgalinti vartotoju vaizduotg veikti.

Taigi, apibendrinant Siame poskyryje pateiktus teiginius, galima suformuoti virusinio
marketingo apibréZzima: virusinis marketingas — tai internetinés komunikacijos bidas, kai
reklaminés Zinutés gavéjai taip pat yra jos siuntéjai.

Atskleidus virusinio marketingo samprata, galima teigti, jog virusinis marketingas yra
naudingas, nes:

1. MaZzi kaStai, reikalingi prekés Zenklo Zinutés perdavimui;

2. Ypac greitas griZtamasis rysys;

3. Platus zinutés pasklidimo mastas;

4. Gerai vertinama paciy zinutés gaveju (dalyvavimas procese, savanoriSkas veiksmas, o ne i$

anksto apmokéta reklama);

5. Tikslus Zinutés patekimas { reikalinga auditorija (galima iSsiaiSkinti, kurie draugai, Seimos

nariai, kolegos turi panasiy pomégiy);

6. ISauges potencialas itakoti rinka.

Visy svarbiausia, jog virusinis marketingas, ypac, kai jis naudojamas kaip integruota priemoné
su kitomis marketingo komunikacijomis, gali padidinti prekés Zenklo vertg. Kokiu biidu virusinis

marketingas gali paveikti prekés Zenklo vertg, aprasyta tolimesniuose poskyriuose.
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1.2. Prekés Zenklo vertés samprata

Prekés zenklo sampratos interpretaciju iki Siol biita daug. Daznas autorius (L. de Chernatony,
W. Olins, K. L. Keller, D. Aaker, P. Kotler ir kiti) prekés zenkla apibtidina kaip tam tikra rinkinj, skirta
tenkinti vartotojuy poreikiams (Zr. 2 lentelg). Vieni autoriai iSrySkina, jog prekés Zenklas yra vardas,
simbolis ar zenklas, suteiktas tam tikriems produktams, o kiti pabrézia, jog prekés zenklas yra daugiau
nei produkto zenklas. Prieinamas bendras sutarimas, jog prekés zenklas gali sustiprinti ir palengvinti

prekiy ir paslaugy atpazistamuma vartotojams ir informuoti vartotojus apie ju teikiama nauda.

2 lentelé
Prekés Zenklo sampratos interpretacijos
Autoriai Sampratos prekés Zenklas interpretavimas
Buzzel, Gale (1987) ISskirtinis, patikimas pazadas vartotojams
Doyle (1990) Isskirtiné etiketé, kuri nusako, kas tu esi ir kokios tavo vertybés
Aaker (1992) Tai derinys racionaliy ir emociniy atributy, kurie atspindi vartotojy poreikius
Chernatony (1999) Prekés zenklas yra funkciniy ir emociniy elementy, tenkinanciy vartotojy poreikius, rinkinys,

glaudziai susietas su imonés kultiira

Kapferer (1992, 2008) | Prekés zenklas néra tik produkto zenklas, kitoks grafinis ar techninis sprendimas. Tai produkto

reik§mé, Saltinis ir biidas biiti Zinomam rinkoje

Saltinis: sudaryta autorés

Apibendrinant minétas interpretacijas, naudojamas $is apibrézimas:

prekés Zenklas — tai apCiuopiamy (prekés vardas, savoka, logotipas, simbolis ir kt.) ir
neapCiuopiamy (verté, iSskirtinés savybés, pazadas ir kt.) elementy derinys, uzregistruotas ir teisiskai
saugomas bei kuriantis vertg vartotojui ir jmonei.

Remiantis J. N. Kapferer (2008) prekés zenklo apibréZzimas yra nuolatinis marketingo
specialisty ir mokslininky diskusijos objektas, taciau diskusijos dar labiau paastreja, kai tenka kalbéti
apie prekés Zenklo matavimo parametrus: ,kaip reikéty pamatuoti prekés Zenklo stipruma? Kiek
indikatoriy reikéty naudoti siekiant jvertinti prekés zenklo verte (angl. Equity)?* (Kapferer, 2008, p. 9).

Sis autorius knygoje (2008, 4-tas leidimas) ,,Naujas strateginis prekés Zenklo valdymas: ilgo
laikotarpio prekés Zenklo vertés kiirimas ir iSlaikymas® (angl. - New strategic brand management:
creating and sustaining brand equity long term) skiria dvi prekés Zenklo vertés sampratos kryptis.
Todél prie§ apibréziant, kas yra prekés Zenklo verté, verta iSsiaiSkinti pagrindines Sios sampratos
nagrin¢jimo kryptis. Viena yra | vartotojus orientuota ir i§imtinai pabréZia ry$j tarp vartotojo ir prekeés
zenklo (nuo visiSko nesidoméjimo iki prisiri§Simo, lojalumo ir polinkio pirkti remiantis tos prekés

pranasumo isitikinimu ir sukeltomis emocijomis). Kita - tai gamybos rezultatai doleriais, eurais ar
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jenais. (Kapferer, 2008, p.9). Kitaip tariant, tai gali buti verté, kuriag gauna vartotojas bei verte, kuria
gauna kompanija.

Feldwick (1996) manymu, prekés zenklo vertés sampratoje isivyravusi painiava atsirado dél
apibrézimy, koncepcijy, matavimo priemoniy ir eksperty komentary gausos bei pertekliaus (Kapferer,
2008, p.14). Taigi nagrin¢jant prekés zenklo vertés samprata labai svarbu yra nesupainioti savoky
,verté vartotojui® ir ,,verté imonei®.

Remiantis R. D. Raggio ir R. P. Leone (2006, p. 3), ,,Prekés Zenklo verté vartotojy aspektu
(angl. brand equity) ir prekés Zenklo verté jmonés aspektu (angl. brand value) yra susijg, taciau atskiri
konstruktai. Autoriai mano, jog pagrindiné priezastis, kodél prekés Zenklo verté pastaruosius 15 mety
neturéjo bendrai priimty matavimo priemoniy yra tai, jog prekés zenklo verté vartotojui ir verté jmonei
daznai yra vertinami kaip vienas ir tas pats konstruktas (pavyzdziui, Krishnan 1996, p. 390; Rust,
Zeithaml, and Lemon 2004b, p. 118; Simon and Sullivan 1993, p. 29)*

Autoriai pataria, jog pirmas Zingsnis vystant supratima apie tai, kas i§ tikryjy prekés Zenklo
verté yra, tai atskirti Sias dvi koncepcijas. Ju manymu, prekés zenklo verté vartotoju aspektu atspindi
tai, ka prekés Zenklas reiskia vartotojui, kai tuo tarpu prekés zenklo verté imonés aspektu — ka prekés
zenklas teikia jmonei (Raggio, Leone, 2006, remdamiesi Srivastava ir Shocker 1991).

Mokslin¢je literatiroje apie prekés Zenklo vertg¢ galima rasti ir daugiau autoriy (N.Capon,
J.M.Hulbert (2007), R. Urbanskien¢, R. Vaitkien¢ (2006), D. A. Aaker (2003), G. Armstrong, P.
Kotler (2007), L. Chernatony (2001)) sitlanc¢iy prekés zenklo verte nagrinéti dviem stambiais

aspektais: prekes Zenklo vertés vartotojy aspektu bei prekes Zenklo vertés rinkodaros, finansy (imonés)

aspektu.
Prekés Zenklo
verté
Orientuota j vartotojus Orientuota j jmong

Saltinis: sudaryta autorés
S pav. Prekés Zenklo vertés aspektai
Prekeés Zenklo verté vartotojo aspektu yra vartotoju iSmoktos mentalinés/protinés asociacijos.
Jos igaunamos per laiko tarpa dél tiesioginés ar netiesioginés, materialinés ar simbolinés saveikos su
prekes zenklu (Kapferer, 2008, p. 15).
Prekés Zenklo verté jmonés aspektu yra projekcija i ateit]. Prekés zenklo finansinis jvertinimas

siekia parodyti prekés Zenklo kaina, kitaip sakant koki pelna jis atnes ateityje (Kapferer, 2008, p. 15).
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Sie du vertés aspektai glaudziai susije. Pasak N. Capon ir J.M. Hulbert (2007), turintis didele
verte prekés Zenklas yra reikSmingas bendrovés turtas. Ji netgi galima nupirkti ar parduoti. Didele
prekés zenklo verté suteikia bendrovei daug konkurenciniy pranasumuy. Populiary prekés zenkla gerai
Zino vartotojai ir jie biina jam istikimi. Todél galima teigti, jog pagrindinis turtas, lemiantis prekés
zenklo verte, yra vartotoju verte.

Panasiai masto ir J. N. Kapferer (2008, p. 14), teigdamas, jog i vartotojus orientuota prekés
zenklo verté yra izanga i finansing prekés zenklo verte. Prekés zenklai turi finansing vertg, nes
vartotojy, tarpininky, nuomonés lyderiy mintyse (ir irdyse) yra sukiire¢ tam tikra verte. Si verté
susideda i$ prekés zenklo Zinomumo, iSskirtinumo isitikinimo, tam tikros naudos pranasumo, emociniy
saity. Kitaip tariant, pirkéjai yra linke mokéti daugiau dél savo isitikinimy ir saity, kurie yra sukurti per
ilga laikotarpi ir itvirtinti jy mintyse marketingo priemonémis.

Pagal oficialy MSI suformuota apibrézima:

»Prekés Zenklo verté yra asociacijy ir elgsenos rinkinys, priklausantis daliai prekés zenklo
pirkéju, kanalo dalyviams ir pagrindinei korporacijai, kuris igalina prekés zenklui uzdirbti daugiau
pelno ir pasiekti didesnés prekybos apimties negu tai biity imanoma padaryti be prekés Zenklo vardo*
(Kapferer, 2008, p. 14) remdamasis Leuthesser, 1988). Sis apibrézimas sujungia abu prekés Zenklo
vertés aspektus 1 vieng ir parodo, jog prekés Zenklo verté prasideda nuo vartotoju ir baigiasi tuo, kad
gali atnesti finansinés naudos imonei.

Prekés Zenklo vertés sampratos nagrin€jimo pabaigoje, pravartu parodyti kaip vartotoju ir
finansinis aspektas yra susijungg, panaudojant aiSkius terminus su aiSkiai apibréZtomis ribomis. Tik
atskyrus prekés Zenklo vertés vartotojui, prekés Zenklo stiprumo ir vertés imonei savokas galiausiai bus
1Svengta painiavos prekés zenklo vertés srityje (Kapferer (2008), remdamasis Feldwick, 1996)

J. N. Kapferer i$skiria Sias sqvokas (Kapferer, 2008, p. 14):

v' Prekés Zenklo verté vartotojo aspektu. Tai yra prekés Zenklo jtakos Saltiniai
(zinomumas/iskilumas, ivaizdis, ry$io su vartotojais tipas) ir patentai.

v’ Prekés Zenklo stiprumas (angl. Brand strenght) — tai konkre¢iu laiko momentu esantis minéty
vertybiy rezultatas konkre€ioje rinkoje ir konkurencinéje aplinkoje. Stiprumas yra “prekés
zenklo vertés iSdava” jei apsiribotume ties “prekés zenklo vertes” apibrézimu tik kaip prekés
zenklo vertybémis. Prekés zenklo stiprumas fiksuojamas pagal Siuos konkurencinius
indikatorius: rinkos dalis, rinkos lyderysté, lojalumo lygiai ir premijinés kainos.

v’ Prekés Zenklo verté jmonés aspektu (Angl. brand value) — tai prekés Zenklo gebéjimas teikti
pajamas/pelna. Prekés zenklas neturi finansinés vertés, jei neteikia pajamy. Pasakyti, jog

pajamos yra ne prekés Zenklo uzduotis, tai tas pats, kas atskirti prekés zenkla nuo verslo.
22



Zinoma, prekés zenklai gali bati analizuojami sociologiniu, psichologiniu, semiotiniu,
antropologiniu, filosofiniu ir kitais poziiiriais, bet istoriskai jie yra sukurti dél verslo tiksly ir yra

valdomi tam, kad atnesSty pelna.

Prekés Zenklo vert¢ =~ ——p  Prekés Zenklo stiprumas ———p Prekés Zenklo verté jmonés
Vartotojo aspektu Rinkos dalis aspektu

Prekés Zenklo zinomumas Rinkos lyderysté prekés zenklui priskirtini
Prekés Zenklo reputacija Isiskverbimas i rinka grynieji diskontuoti pinigy
Suvokiama prekés zenklo asmenybé  Reikalavimy pasidalinimas srautai, atmetus veiklos ir
Suvokiamos prekeés zenklo vertybés ~ Augimo rodiklis marketingo kasStus
Atspindétas vartotojo vaizdas Lojalumo lygis

Prekeés zenklo pirmumas ar Premijinés kainos

prisiriSimas

Patentai ir teisés

Saltinis: KAPFERER, Jean No¢l. (2008) New strategic brand management : creating and sustaining brand equity long
term, p. 15

6 pav. Nuo prekés Zenklo Zinomumo iki finansinio vertingumo
6 paveiksle iliustruojamos trys prekés Zenklo vertés dimensijos, naudojant ir laiko parametra.
Rodyklés atspindi, kaip bégant laikui nuo prekés Zenklo vertybiy (kurias formuoja vartotojai)
pereinama prie vertés imonei.

Siame darbe tyrinéjamas vertés vartotojui aspektas.

1.2.1. Prekés Zenklo verté vartotojo aspektu

Prekés Zenklo vertés vartotojo aspektu apibréZimas bei samprata buvo pateikta ankstesniame
poskyryje, tuo tarpu siekiant suZinoti virusinio marketingo galimybes didinti prekés Zenklo vertg,
bitina detaliau panagrinéti, kokie elementai sudaro prekés zenklo vertg, arba kitais zodziais tariant,
kokiais parametrais galima jvertinti { vartotojus orientuota prekés Zenklo verte.

B.Chiaravalle, B.Findlay (2007) teigia, kad norint jvertinti prekés Zenklo vert¢ pirmiausiai
reikéty:

1. SuZinoti kaip prekés Zenklas yra vertinamas pirkéjy - prekés zenklo verté pirkéjy samonéje
yra visuotinio suvokimo rezultatas, kuri formuoja prekés Zenklo pozicija rinkoje. Jei pirkéjo ispudis yra
teigiamas ir pastovus tai yra didelé tikimybé, kad prekés Zenklo verté taip pat bus teigiama ir pastovi;

2. SuZinoti kaip prekés Zenklas yra vertinamas potencialiy pirkéjy - prekés zenklo verté yra
salygojama kompleksisky procesy, kurie nustato esama ir biisima prekés piniging vertg, remiantis ne tik

pirkéjuy suvokimu, bet ir galimybe teikti ekonoming nauda gamintojui ateityje.
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Kaip matyti, prekés zenklo verté yra labai trokStamas ir svarbus neap¢iuopiamas jmonés turtas.
Norint sukurti, i$laikyti ir sustiprinti prekés zenklo vertg, pirmiausia reikia iSsiaiSkinti, kokie elementai
(veiksniai) sudaro prekés zenklo vertg.

Klasikiniu laikomas A. Aaker prekés Zenklo vertés matavimo modelis, kuriame akcentuojami

veiksniai, sukuriantys vertg prekés zenklui i$ vartotojo pusés (Zr. 7 pav.).

Suvokiama
kokybé

Prekeés zenklo
Zinomumas

Lojalumas

prekés zenklui >

Prekés zenklo
asociacijos

7/

Kitos prekés
zenklo vertybés

Prekés zenklo
verteé

Sukuria naudg vartotojui: Sukuria nauda jmonei:

o Interpretacijos ar informacijos o Marketingo programy
apdorojimo galimybés efektyvumas
o Isitikinimas dél sprendimo o Lojalumas prekés zenklui
pirkti teisingumo —> o Kaina (pelnas)
o Pasitenkinimas, naudojant o Prekés zenklo plétros
preke galimybés

o Prekybos efektyvumas

o Konkurencinis pranaSumas

Saltinis: Aaker, D.A. (1996) Building Strong Brands, New Y ork
7 pav. Prekés Zenklo vertés veiksniai

Pagal §i modeli, prekés Zenklo vertés veiksnius sudaro: lojalumas prekés zenklui, prekés zenklo
zinomumas, suvokiama prekeés (paslaugos) kokybé, prekés zenklo asociacijos ir kitos vertybes,
susijusios su prekés Zenklu. Kitos prekes Zenklo vertybés — tai dazniausiai patentas, gamintojo Zenklas
ir santykiai tarp paskirstymo grandiniy arba kitaip dar traktuojama, kaip juridiné ir instituciné nauda,
kuria valstybé gali pasiiilyti prekés Zenklui ir taip apsaugoti jo vertg.

Kitas Zinomas prekés zenklo vertés analitikas K.L. Keller (2008, p.53) teigia, jog prekés zenklo
verté vartotojui atsiranda tuomet, kai jis yra susipazings su prekeés zenklu bei atmintyje laiko keleta

stipriy, mégstamy ir unikaliy prekés Zenklo asociacijy.
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Taigi pagrindiniai prekés Zenklo vertés elementai pagal K. L. Keller (2008, p. 47):

1. Prekés Zenklo zinomumas;

2. Prekeés zenklo asociacijos.

Apibendrintai, kokie prekés zenklo vertés elementai iSskiriami pagal skirtingus autorius,

pateikiama 3 lentel¢je.

3 lentelé

Prekés Zenklo vertés elementai pagal skirtingus autorius

Autoriai

Prekés Zenklo vertés elementai

K. L. Keller (2008)

Zinomumas, asociacijos

P. Kotler, K. L. Keller (2007)

Vartotojo lojalumas prekés zenklui, prekés pavadinimo paplitimas, suvokiama

kokybé, su preke susijusios asociacijos, finansiné iSraiska

R. Urbanskiené, R. Vaitkiené (2006)

Prekés zenklo asociacijos, prekés zenklo (vardo) zinomumas, prekés zenklo

suvokiama (laukiama) kokybé, vartotojo lojalumas prekés Zenklui.

A.C. Chen (2001), J. Ensor (2001)

Lojalumas, Zinomumas, vartotojo suvokiama kokybé, asociacijos (ivaizdis),

suprantamumas, i§skirtinumas, unikalumas

W. M. Pride, O. C. Ferrel (1997),

Zinomumas, lojalumas, suvokiama kokybé¢, nauda ir asociacijos

Agentiros DDB apklausos rezultatai

(Kapferer, 2008, p. 15)

Prekés zenklo zinomumas (65 %); Prekés zenklo pozicionavimo, koncepcijos,
asmenybés, tikslaus ir iSskirtinio jvaizdzio stiprumas (39 %); Atpazinimo
zenkly, tokiy kaip logotipas, kodas, jpakavimas stiprumas (36 %); Prekés Zenklo
autoritetas vartotojams, pagarba prekés zenklui, suvokiamas statusas ir vartotoju

lojalumas (24 %)

TNS savo tyrimuose naudoja 6

parametrus

zenklus (Kapferer, 2008, p. 16)

siekiant palyginti prekés

Prekés zenklo zinomumas, nustatytas (reguliarus) naudojimas, nustatytas
pirmumo teikimas, suvokiama kokybé, globalus pozitiris, prekés Zenklo vaizdo

stiprumas

Saltinis: sudaryta autorés

Kaip matyti i§ 3 lentelés, prekés Zenklo Zinomumas paminétas beveik visy autoriy. Kiek maziau

karty minimi lojalumo, suvokiamos kokybés ir asociaciju (ivaizdzio) elementai, taciau jie paminéti

daugiau karty nei pavieniai elementai kaip suprantamumas, i$skirtinumas ir kiti.

Taigi remiantis daugumos mokslininky i$sakyta nuomone, prekés Zenklo vertés elementais

(veiksniais, parametrais) Siame darbe laikytini:

v" Prekés zenklo Zinomumas;

v" Prekés Zenklo asociacijos;

v Suvokiama prekés kokybe;

v Lojalumas prekés Zenklui.
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Prekés Zenklo Zinomumas pasiekiamas per prekés zenklo paplitima, ir tai yra toks prekeés
zenklas, kuri visi atpazista, kuris vertinamas vartotoju (Sciffmann, Kanuk, 2000).

Pasak K. L. Keller (2008) prekés Zenklo zinomumas susideda i§ prekés zenklo atpazinimo ir
prisiminimo dedamyju.

Prekés Zenklo atpazZinimas — ,,tai vartotojo geb¢jimas patvirtinti, jog anksciau buvo susidiires su
tuo prekés Zenklu, kai jam duodama uzuomina. Pavyzdziui, kai vartotojas nueina | prekybos centrg ir
pamatgs prekés zenkla sugeba ji atpazinti® (Keller, 2008, p. 54).

Prekés Zenklo prisiminimas — ,tai vartotojo geb¢jimas atstatyti prekés zenkla atmintyje, kai
pateikiamos uZuominos apie produkty kategorija. Kitais ZodZiais tariant, Kellogg‘s Corn Flakes
prisiminimas priklausys nuo vartotojo gebé&jimo atkurti §i prekés Zenkla atmintyje tik pagalvojus apie
sausy pusryc¢iu kategorija‘“ (Keller, 2008, p. 54).

Analizuojant K. L. Keller teiginius, matyti, jog Sios dvi zinomumo dedamosios veikia
skirtingai, priklausomai nuo sprendimo pirkti priémimo vietos. Jo nuomone, kai vartotojo sprendimas
pirkti yra priimamas sprendimo priémimo vietoje, tai prekés zenklo atpazinimas bus svarbesnis, nes
pastebimi prekés zenklo vardas, logotipas, ipakavimas ir kiti simboliai. Taciau, jei sprendimas pirkti
yra priimamas toli nuo {sigijimo vietos, tuomet prekés Zenklo prisiminimas bus daug svarbesnis.
Autorius pabrézia, jog tokiu biudu prekés zenklo prisiminimo sukiirimas bus esminis elementas
paslaugy ir internetiniams prekés Zenklams, kadangi vartotojai, Siuo atveju, yra priversti Siuos prekes
zenklus atkurti savo atmintyje (Keller, 2008, p. 54). IS to galima daryti iSvada, jog virusinis
marketingas, kaip komunikaciné¢ priemoné internete, didesnés svarbos turés vartotoju sugeb¢jimui
prisiminti internete matytus prekés Zenklus. Kita vertus, virusinés kampanijos pagalba vartotojai
lengviau galés atpazinti ir sprendimo priémimo vietoje matomus prekés Zenklus. Taigi virusinis
marketingas turi galimybiy didinti prekés Zenklo Zinomuma per abi Zinomumo dedamasias.

Remiantis J. N. Kapferer (2008, p. 21), pastaryju mety tyrimai rodo, kad prekes zenklo
Zinomumas néra paprasciausias pazintinis matavimo parametras. Net jei jis matuojamas individualiam
lygmeny, prekés Zenklo Zinomumas yra kolektyvinis fenomenas. Kai prekés Zenklas yra Zinomas,
kiekvienas individas Zino, jog jis Zinomas. Tai veda prie spontaniniy iSvady darymo. Anot autoriaus,
zinomumas dazniausiai siejamas su tokiais aspektais kaip auksta kokybé, pasitikejimas, patikimumas,
artumas zmonéms, geras kokybés/kainos santykis, prieinamumas ir tradicinis stilius. Kita vertus, jis
neturi jokiy sasajy su inovatoriSkumu, auksta klase, stiliumi, viliojimu.

R. Urbanskien¢, R. Vaitkiené¢ (2006) pazymi, jog ,,prekés zenklo zinomumas daro itaka

iSankstinei vartotojo pirkimo elgsenai, formuoja momentinius vartotojo sprendimus rinktis prekés
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zenkla“ (Urbanskien¢, Vaitkiene, 2006, p. 109). Vadinasi, vartotojas pirmiau turi Zinoti prekés zenkla,
kad véliau taptu jam lojalus.

J. N. Kapferrer pateikia 4 indikatorius prekés zenklo vertei nustatyti (2008, p. 17):

V' Prekés Zenklo Zinomumas padedant. Matuojama, ar prekés Zenklas turi minimaly
rezonansa.

v’ Spontaniskas prekés Zenklo Zinomumas. Matuojamas prekés Zenklo iSkilumas, minéiy
pasidalinimas, kai teikiama uzuomina i produkta.

v Svarstymy rinkinys. Ar prekés Zenklas priklauso sgrasui i§ 2 ar 3 prekés Zenkly,
rodanciu, kad prekés zenklas tikrai bus perkamas.

v’ Ar prekeés Zenklas jau buvo vartotas ar ne.

K. L. Keller i$skiria pagrindines gaires, kaip reikia kurti prekés zenklo zZinomuma: ,,Sukurti
prekés zenklo Zinomuma reiSkia padidinti vartotojo susipazinimo su prekés zenklu laipsni per
kartojamas demonstracijas. Paprastai tariant, kuo daugiau vartotojas ,,patiria“ prekés zenkla: mato ji,
girdi apie ji ar galvoja apie ji, tuo stipriau uzregistruoja ji savo atmintyje. Taigi, visa, kas itakoja
vartotoja ,,patirti prekés zenkla — vardas, simbolis, logotipas, personazas, pakuoté ar $iikis, jtraukiant ir
reklamos, pardavimo skatinimo veiksmus, labdara, vieSuosius rysius, — gali padidinti susipazinimo su
prekés Zenklu laipsnj ir Zinomuma. Kuo daugiau Siy prekés Zenklo elementy marketingo specialistai
gali traukti, tuo geriau® (Keller, 2008, p. 55)

Vadovaujantis Siomis gairémis, galima teigti, jog virusinis marketingas - tai galimybé
vartotojams ,,patirti” prekés Zenkla visapusiskai. PavyzdZiui, reklaminis filmukas ne tik skleidZia garsa,
vaizda, spalvas, bet ir jgalina vartotojus iSreiks$ti savo reakcija, emocijas, persiunc¢iant patikusi filmuka
draugams, paraSius komentara apie ji ir pan. Virusinis marketingo kampanijy metu naudojamas
asmeninio jtraukimo metodas tik padidina vartotoju ,,patirti apie prekés zenkla. Tai, be abejonés,
didina ir Zinomuma.

Prekés Zenklo asociacijos. Atributai, kuriuos vartotojai asocijuoja su prekés Zenklais, yra dar
vienas svarbus prekés zenklo vertés elementas. Marketingo specialistai stengiasi prislieti prie prekés
zenklo tam tikra gyvenimo budo stiliy ar asmenybés tipa, kad tas prekés zenklas palaipsniui igautu
biitent tokia charakteristika. Mercedes prekés zenklas, Siuo atveju, biity asocijuojamas su kultiiringu,
rafinuotu gyvenimo biidu, o Porche — daugiau su sportiniu.

R. Urbanskiené, Vaitkiené (2006, p. 106) teigia, kad kuriant asociacijas, svarbu laikytis tam
tikry reikalavimu: jos turi buti teisingos, turi buti iStirtos konkurenty asociacijos, turi paremti prekés

zenklo stiprigsias ir silpnasias savybes ir pan.

27



Tuo tarpu remiantis K.L. Keller: ,,Norint sukurti teigiama prekés zenklo ivaizdi reikia vartotojo
atmintyje palikti stiprias, mégstamas ir unikalias asociacijas, sujungiancias ji su prekés zenklu®“ (Keller,
2008, p. 56). Anot autoriaus, prekés zenklo asociacijos gali biiti kuriamos ne tik marketingo
priemonémis. Vartotojai gali formuoti prekés zenklo asociacijas jvairiais biidais: per tiesioging patirti,
per kity reklamy informacija, per vartotoju komentarus, per zoding reklama (,,iS lipy i lupas®), per
prielaidas ir iSvadas, kurias vartotojas padaro apie prekés Zenkla, jo varda, logotipa ar kompanija, Sali,
paskirstymo kanalg. Autoriaus patarimas marketingo specialistams - atpazinti $iy kity Saltiniy
informacijos itaka ir kiek galima daugiau juos valdyti bei adekvaciai juos vertinti projektuojant
komunikacijos strategijas (Keller, 2008, p. 56).

K. L. Keller isskiria 3 asociacijy matavimo parametrus - tai stiprumas, unikalumas ir
palankumas.

Prekeés zZenklo asociacijy stiprumas. Kuo giliau Zmogus masto apie produkto informacija ir
susieja ja su esamomis ziniomis apie prekés Zenkla, tuo stipresnés asociacijos bus. Du faktoriai, kurie
visada stiprina asociacijas, tai tiesioginis asmeninis rySys ir prekés zenklo pristatymo pastovumas laikui
bégant. Svarbu aptarti faktorius, kurie itakoja prekés zenklo asociacijy stipruma ir prisiminima.

Vartotojai formuoja savo isitikinimus apie prekés zenklo atributus ir nauda skirtingais biidais.
Prekés zenklo atributai yra tos ypatybeés, kurios charakterizuoja produkta ar paslauga. Prekés Zenklo
nauda yra asmenin¢ verté ar prasme, kuria vartotojas linkes ,,prikabinti prie to produkto ar paslaugos.
Bendrai tariant, tiesioginé patirtis sukuria stipriausias atributy ir naudy asociacijas bei yra ypac svarbi
vartotoju sprendimams. Zodiné reklama (word of mouth), tuo tarpu, svarbesné restorany, pramogu,
banko ir asmeninéms paslaugoms.

Kompanijos itakoti informacijos Saltiniai, tokie kaip reklama, daznai tikétina sukurs silpniausias
asociacijas ir, tuo paciu, bus lengviausiai pakei¢iamos. Norint apeiti §ia kliGiti, marketingo
komunikacijos programos naudoja kiirybingas komunikacijas, kurios itakoja vartotojus patobulinti su
prekés Zenklu susijusia informacija ir tinkamai ja sujungti su esamomis prekeés Zenklo Ziniomis. Jie
pastoviai iSlaiko S$ias komunikacijas su vartotojais ir uztikrina, jog dauguma uZuominuy biity
naudojamos kaip priminimas (Keller, 2008).

Prekés Zenklo asociacijy palankumas. Norint tiksliai parinkti mégstama ir unikalia asociacija
prekés Zenklui, marketingo specialistai atidZiai analizuoja vartotoja ir konkurentus, tokiu biidu nustato
geriausia pozicionavima prekés zenklui. Mégstamos prekés zenklo asociacijos yra tos, kurios yra
pageidaujamos vartotoju — patikimos, patogios, efektyvios, veiksmingos, spalvingos — sékmingai

perteikiamos produkto ir remiancios marketingo programos (Keller, 2008).
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Prekés Zenklo asociacijy unikalumas. Prekés zenklo pozicionavimo esmé yra ta, jog
iSrySkinamas pastovus prekés zenklo konkurencinis pranasumas arba ,,unikalus pasiiilymas®, kuris
teikia vartotojams rimta priezast] pirkti butent §i produkta ar paslauga. Marketingo specialistai gali
1Sryskinti §j unikaly skirtuma naudodami tiesioginius palyginimus su konkurentais arba pabrézti juos
netiesiogiai (Keller, 2008).

Suvokiama prekés Zenklo kokybé. Produkty su stipriais prekés zenklais vartotojai yra linke
asocijuoti ta prekés Zenkla su kokybe. Dauguma atvejy, vartotojai negali i§ tikryju nustatyti produkto
kokybés, ir todel pasikliauja prekés zenklais kaip kokybés indikatoriais. Tai dazniausiai pasitaiko
aukstyjy technologiju srityje, kur vartotojai linkg tikéti patikimais prekés zenklo vardais, vietoj to, kad
lyginty technines specifikacijas. Kai vartotojai asocijuoja tam tikrus prekés zenklus su auksta kokybe,
tai leidzia imonéms jvesti i rinka naujus produktus po stipriy prekés zenkly skéciu.

Anot R. Urbanskienés ir R. Vaitkienés, suvokiama prekés kokybé kuria vertg prekés Zenklui,
nes (Urbanskiené, Vaitkiene, 2006, p. 110):

1. Vartotojas greiciau apsisprendzia pirkti;
2. Leidzia diferencijuoti prekes kokybés atzvilgiu;
3. Laukiamos kokybés pranaSumas leidZia padidinti kaina (finansiné verte).

Lojalumas prekés Zenklui. Vartotojy lojalumas prekés Zenklui leidZia iSlaikyti esamus pirkéjus
ir 1Svengti dideliy iStekliy Svaistymo, siekiant pritraukti naujus. Lojaliis vartotojai taip pat patikina
potencialius pirkejus pirkti, uztikrina, jog prekés zenklas yra kokybiskas.

Marketingo vadovélyje apibidinamas lojalus pirkéjas - ,tai pirkéjas, kuris nuolat teikia
pirmenybg tam tikroms prekéms (lojalumas prekei) ar parduotuvéms (lojalumas pirkimo vietai)
(Pranulis, et. AL, 2000, p. 52).

Siuolaikiniai marketingo specialistai pabrézia, kad tikrasis lojalumas neimanomas be
prisiriSimo. W. D. Nealas siiilo tokia prisiriSusio vartotojo savoka. ,, PrisiriSes vartotojas - tai
vartotojas, kuris lojalus tam tikram prekiy Zenklui* (Gudynaite, 2007, interaktyvus).

Remiantis A. Vezbergiene (2007, interaktyvus), atsidave klientai perka prekés zenklo prekes ar
paslaugas, nes mano ji esant paciu geriausiu, rekomenduoja prekés zenkla savo draugams ir
pazistamiems. Biitent Sio tipo klienty lojalumo imonés turéty siekti, nes visy kity riisiy lojalumas yra
lengvai pazeidziamas konkurenty.

Bloemer ir Kasper (Economic Psychology, 1995 m. liepa) iSskiria du lojalumo tipus: ,,netikra*
ir ,,tikra“. ,, Netikras “ lojalus vartotojas (Gudynaite, 2007, interaktyvus):

v' yra $aliSkas — linkes teigiamai atsiliepti apie prekiy Zenkla;

v' pasirinkimg jrodo veiksmais — perka tam tikro Zenklo preke ar paslauga;
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v' sugaiSta daugiau laiko norimo Zenklo prekés ar paslaugos paieskoms;
v' priima sprendimus, palankius vienam arba keliems prekiy Zenklams;
v" inertiskas — nuolat perka ty paciy prekiy zenkly produktus.

., Tikras ““ lojalus vartotojas elgiasi beveik taip pat, tik inertiSkuma pakeicia prisirisimas prekiu
zenklui.

Kaip teigia I. Gudynaité (2007), butent prisiriSe vartotojai paprastai link¢ mokéti daugiau uz
meégiama prekés Zenkla, ir stengiasi padaryti daug ka, kad ji nusipirkty. Netgi Siomis dienomis, kai
reklamai iSleidziama daug pinigu, biitent prisiriSe vartotojai labai daznai efektyviausiai reklamuoja
preke ir perduoda informacija apie ja.

Norint iSsiaiskinti, ar vartotojas yra lojalus, patariama jiems uzduoti specifinius klausimus.
Paminétini Sie (Vezbergien¢, 2007, interaktyvus):

v' Ar galétuméte nurodyti nors viena prekés zenkla, kuris ver¢ia jus jaustis ypatingai?

v Ar galétuméte nurodyti nors viena prekés Zenkla, kuri nuolat rekomenduojate savo
draugams ir pazistamiems?

v Ar galétuméte nurodyti nors vieng prekés Zenkla, kuri ginate nuo kritikos, ar, kitaip
tariant, esate jo ambasadorius?

Svetaingje QuestionPro sitloma lojaluma matuoti klausiant klienty vienintelio paprasto
klausimo: ,,Ar rekomenduotuméte [produkta x, paslauga x, prekés Zzenkla x] savo draugams,
kolegoms?*“. Savo atsakyma klientai pateikia 10 baly skaléje. Pagal gautus atsakymus klientai skirstomi
1 tris kategorijas:

4 lentele

Vartotojy lojalumo lygiai

9-10 | Tai"Réméjai" — labai patenkinti ir linkg rekomenduoti preke ar produkta, kai tik turi proga.

7-8 “Pasyvieji” - maziau link¢ imong rekomenduoti klientai.

0-6 Sie yra “Peikéjai” — visiskai nepatenkinti ir linkg béginéti pas konkurentus.

Saltinis: QuestionPro internetiné svetainé, [interaktyvus], prieiga per interneta:

http://www.questionpro.com/akira/showArticle.do?articleID=customerloyalty

Analizuojant gautus atsakymus, tai, jog 60-70 % imonés vartotojuy pasirinko atsakyma tarp 9-
10, reiskia, kad vyksta ,,i$ lipuy 1 lipas® procesas, veikiantis 24 val. per para. Kitas matavimo rodiklis

tai grynyjy réeméjy rodiklis, gaunamas i§ réméjy (procentais) atémus peikéjus (procentais). Sis rodiklis
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parodo, kiek imonés klienty efektyviai didina jmonés pardavimus. Maziau nei 6 balus skyr¢ vartotojai
néra lojalus prekés Zenklui.

Vieno klausimo lojalumo matavimo biidas yra efektyvesnis nei iprastos vartotojy pasitenkinimo
apklausos, nes jos paprastai biina ilgos, sunkios, gremézdiskos, reikalaujancios daug laiko ir démesio.
Tai veda prie labai Zemo apklausy atsakymu griztamumo lygio. Ypac, kai vartotojai yra nepatenkinti,
jie tuo labiau néra link¢ gaisti laiko ilgoms pasitenkinimo apklausoms. Kita problemos pusé, jog
tradicinés apklausos duomenis yra sunku analizuoti, gaunami dviprasmiski rezultatai (QuestionPro

internetiné svetaing, interaktyvus).

1.2.2. Virusinio marketingo vieta kuriant prekés Zenklo verte

K. L. Keller (2003, p. 46) tiek prekés zenklo Zzinomuma, tiek asociacijas vadina prekés zenklo
pazinimo efektu. Per §i efekta, gali buti sukurta jvairiapusiSska nauda. Autorius integruoja $i pazinimo
efekta, zenklodaros priemones jam pasiekti ir tikéting nauda i modelj, kuri pavadina prekés zenklo

vertés kiirimo struktiira (zr. 8 pav.) Naudojantis Siuo modeliu, gali biiti kuriama prekés zenklo verté

vartotojy aspektu.
Priemonés ir tikslai Patinime efektas Nauda
Prekis Zenkio elementy posivinlimas Prekés fenklo #inomumas Tikétini rorultatai
Prekés vardas [simenamumas
Logotipas Reik§mingumas Prisiminimas Didesnis vartotajy
Simbolis Perkeliamumas Gyrlis <: lojalumas
Fersonafas Pritaikomumas Atpafinimas o o
Sikis Apsaugptuamas Kpnlo.trencuuq POTELY
Pakuoté Pitkimas stipramas
Plotis < Didesnis peltias
_ _ WVartojimas ) )
Marketingo komplehso plétra Elastinga paklansa kaimy
Preke [, [ Funkcine it simboline maZejimu
7 Eauda = Meelastinga paldansa
ama —® | Veries suvolamas . - kairy padidéjinui
Paskitstyrmo -, “Btmimo”™ ir Prekés I_B“lfl“ asoclacyos _ U‘ p. ! _
kanalai “traukimo™ integracija (praiz dis) Didesnis paskirstymo
Komunikacija Tungimo bei derinima Aktual ka.nEle dﬂmu
—* | zalimyhés 3 tualurmas pala.tkymas_rf _
tprumas Past bendradarbiavimas
astortnas
Antriniy asociacify jtaka Padidéjes marketingo
Imoneé b < Patrauklumas komunikacijy
Filmes Salis . alanlurnas — efeltyrramas
Faskitstymo ?ml': rr;umas Didesnés licenziavima
kanalai BLEELAMIIIAS Lygiavertis- _
Eiti prekiy Reikimingamas Jitnas Calimyhes
zenklai Unikaluroas _ Palankesni Zenklo
Tvylds Shartinguraas plétros vertinimai

Saltinis: Keller, K.L., 2003

8 pav. Verte vartotojui pagrijsta prekés Zenklo vertés kiirimo struktiira
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Kaip matyti 8 paveiksle, prekés zenklo verté sukuriama per 2 pagrindinius pazinimo efektus:
per prekeés Zenklo zinomuma ir asociacijas. Siems dviems efektams jtaka gali daryti ap&iuopiami prekeés
zenklo elementai (logotipas, simbolis, personazas ir kiti), marketingo komplekso sprendimai (tarp ju,
kaip vienas svarbiausiy — komunikacijos) ir antrin€s asociacijos, tokios kaip kilmés Salis, imon¢, tam
tikri jvykiai.

Remiantis K. L. Keller, ,,Reklama ir kiti komunikacijos biidai gali vaidinti skirtinga vaidmeni
marketingo programose, taciau visos jos prisideda prie vieno ir to pacio tikslo jgyvendinimo — prie
prekeés zenklo vertés kuirimo* (Keller, 2008, p. 230).

Taigi virusinio marketingo vieta kuriant prekés zenklo vertg atsiskleidzia per marketingo
komplekso komunikacijy sprendimus. Virusinis marketingas, kaip nauja marketingo komunikacijy
forma, gali sukurti unikalias, palankias ir stiprias asociacijas bei padidinti prekés zenklo zinomuma, o
itvirtinus Sias prekés Zenklo vertés dedamasias, kartu geréja suvokiama prekés kokybé ir atsiranda
didesnis vartotojuy lojalumas. Taigi per itaka Siems keturiems prekés zZenklo vertés elementams kuriama
prekeés zenklo verte.

Apibendrinant teoring dali, galima dar karta pazyméti, jog virusinis marketingas - tai
marketingo tipas, kuris paveikia savo vartotojus reklamine Zinute, kuri perduodama i§ vieno vartotojo
kitam placiai plintancio viruso principu. Virusinio marketingo savybé paskleisti Zinutg greitai ir placiai
parodo, jog prekés zenklo Zinomumas didéja, o vartotojy noras platinti zinut¢ — jog asociacijos ir
suvokiama prekes kokybé geréja. Visa tai veda prie lojalumo prekés zenklui ir didesnés prekes Zenklo

verteés.
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2. VIRUSINIO MARKETINGO GALIMYBIU DIDINANT PREKES ZENKLO
VERTE EMPIRINIO TYRIMO METODOLOGIJA

Ivairiuose Saltiniuose galima rasti informacijos apie tyrimus atliktus virusinio marketingo
aspektu, taCiau pasigendama medziagos, kurioje biity atskleista virusinio marketingo naudojimo prekés
7enklo vertei didinti informacija. Sis stygius ypa¢ isryskéja Lietuvoje: ¢a virusinis marketingas yra
naujiena, kita vertus, ir visame pasaulyje jis naudojamas ne daugiau kaip 12 mety. Taigi sisteminés ir
konkrecios informacijos trikumas Sia tema skatina, visy pirma, i$siaiSkinti antriniy tyrimy rezultatus,
antra, atskleisti marketingo specialisty nuomong apie virusinio marketingo taikyma Lietuvoje, o, trecia,
vertinti jau igyvendinty virusinio marketingo kampaniju rezultatus, ypatingai dideli démesj skiriant
prekés zenklo vertés didinimo aspektui.

Siame skyriuje formuojamas teorinis modelis apie virusinio marketingo galimybes didinti
prekés zenklo vertg, pateikiami Lietuvoje ir uzsienyje atlikti pirminiai ir antriniai tyrimai apie virusini

marketinga, iSdéstoma biisimo tyrimo metodika.

2.1. Teorinis prekés Zenklo vertés didinimo, taikant virusinj marketinga, modelis

Teorin¢je dalyje buvo iSsiaiskinta, jog marketingo specialistai tinkamai pasinaudoj¢ virusinio
marketingo galimybémis galéty padidinti prekés Zenklo Zinomuma, itvirtinti stiprias prekés zenklo
asociacijas, stiprinti vartotoju lojaluma ir paveikti kitus prekés zenklo vertés parametrus. Taip pat
manoma, jog kuo daugiau vartotoju Zino apie prekés zenkla ir ji atpaZista, kuo daugiau yra lojaliis, kuo
labiau itvirtinamos asociacijos, kuo geriau suvokiama produkto kokybé tuo didesné¢ darosi prekés
zenklo verté. Taigi, remiantis teoretikais, virusinis marketingas turi galimybiy padidinti prekés Zenklo
vertg, taCiau, praktiSkai, ne visi bandymai btina s¢kmingi. ISanalizavus teoring¢je dalyje pateiktus
pasitilymus del sékmingo virusinio marketingo igyvendinimo, formuojamas prekés Zenklo vertés
didinimo, taikant virusini marketinga, modelis, pagal kurj vartotojai biity linke¢ platinti VM kampanijos
Zinutes vienas kitam.

Siame teoriniame modelyje yra integruoti pagrindiniai virusinio marketingo principai, virusinio
marketingo instrumentai ir formatai bei pagrindiniai prekés Zenklo vertés kirimo elementai. Sis

modelis taip pat atskleidzia, kaip vyksta virusinio marketingo igyvendinimo procesas (zr. 9 pav.).
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VM principai

v Inovaciné idéja

v" Nuoroda | gavéjo
gyvenimo biida

v" Nuoroda | zymy Zzmogu

v Nuoroda { prekés Zenkla Gavéjas: \
Reakcija
Emocijos
A
VM formatai: Reklamos specialisto A 4 Prekés Jenklo verté
v' Audio veiksmas: Gavéjas: 7
. . .. : v
v Video v' Sukuriama VM kampanija ::> Reakcija > v iﬁ;ﬁi?j:
v’ Tekstinis v' I8siun¢iama VM kanalais Emocijos v SuvokiaIJna kokybe
v’ Paveikslas y v Lojalumas Y
v
Gavéjas:
Reakcija
VM instrumentai Emocijos
v’ Tinklaras¢iai /
v' Tinklalapiai
v' Elektroninis pastas
v' Internetiniai socialiniai
tinklai
v SMS

Saltinis: sudaryta autorés
9 pav. Prekés Zenklo vertés didinimo, taikant virusinj marketinga, modelis

Remiantis §iuo modeliu, marketingo ar reklamos specialistas, norédamas jgyvendinti virusinio
marketingo kampanija, turéty pradéti nuo virusinés kampanijos kiirimo principy ir baigti tuo, jog
pasirenka formata bei instrumentus, tinkamus virusinei kampanijai skleisti.

Pagrindiniai virusinés kampanijos principai, kurie padidinty virusinés kampanijos s¢kmeg
biity Sie:
Inovacing id¢ja;

Nuoroda i gavéjo gyvenimo buda/ tradicijas;

AN NI

Nuoroda { iZymy Zmogu/partnery;
v" Nuoroda i prekés Zenkla/produkta.

Virusinés kampanijos pagrindas turéty biiti inovaciné idéja, kuri suteikty konkurencini
pranasuma prie§ kitus, patraukty démesj ar tiesiog sukelty stiprias emocijas: susizavéjima, nuostaba,
baimg, pykti ir panaSiai.

Jei virusinéje kampanijoje gav€jas atpazinty sasajas su savo gyvenimo ypatumais ar
tradicijomis, tai vélgi kelty jam stiprias emocijas ir tam tikra reakcija: nora pasidalinti su kitais, nora
iSreiksti pasipiktinima ir pan.
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Nuoroda | {Zymy zmogu/partnerj neabejotinai patraukia gavéju démesj. Zinomi zmonés ir ju
istorijos sukelia jvairiausias kalbas, kurios kyla i§ gavéju emocijy bei yra ty kalby priezastis. Virusinis
marketingas yra tinkamas kanalas tokiai reakcijai iSreiksti, nusiysti konkrety pavyzdi ir dar pridéti savo
komentara.

Svarbu laikytis ir nuorodos i prekés zenkla, kurio verte siekiama padidinti virusiniu marketingu.
Gavg¢jai turi aiSkiai matyti ir jausti, kas jiems sukelia emocijas, jog véliau atpazinty, prisiminty, ar dar
geriau, tapty lojaliais to prekes zenklo/ produkto vartotojais.

Internetas yra tas kanalas, kuris suteikia daugiau laisvés reklaminés kampanijos kiiré¢jams.
Gavéjams siunc¢iamas praneSimas gali buti jvairiy formaty.

Pagrindiniai VM formatai yra Sie: audio, video, tekstinis, paveikslo, piesinio ir kiti imanomi
ir pritaikomi formatai internete. Bene populiariausia virusinio marketingo priemoné yra tinklalapiuose
talpinama video, audio ir tekstiné reklama. Video reklama yra ypa¢ populiari Youtube tipo
tinklalapiuose.

Remiantis §iuo teoriniu modeliu, reklamos specialistas, sukiirgs virusinio marketingo
kampanija, pasirenka, kokius instrumentus naudos virusiniam marketingui paskleisti.

Pagrindiniai VM instrumentai yra Sie:

v" Elektroninis pastas;
Tinklarastis;
Tinklalapis;
Internetiniai socialiniai tinklai ( kaip Facebook);
Internetiniai forumai;
SMS;
Kiti.

AN N N N NN

Pats paprasCiausias instrumentas virusiniam marketingui skleisti biity elektroninis pastas. Juo
platinamos bet kokio formato VM kampanijos. Tinklara$¢iai ir tinklalapiai taip pat visiems pasiekiamas
instrumentas internete, taCiau juy pritaikomumas priklauso nuo to, kokio formato VM kampanija bus
naudojama. Jei video, tai imonés rinksis tokius tinklalapiy kanalus kaip Youtube, taciau Siuo atveju
reikés specifiniy sugeb¢jimy video reklamai sukurti. Jei VM kampanijos formatas yra tekstinis ir
talpinamas, pavyzdziui imongs tinklalapyje, tuomet gavéjams tereikia nukopijuoti tinklalapio adresg ir
persiysti draugui. Siekiant, kad gavéjams bty patogiau, tinklalapiuose turéty buti jdiegta galimybé
pasirinkti ,,persiysk draugui“ meniu. Vartotoju rekomendacijos yra svarbus virusinio marketingo
elementas, tod¢l tinklalapyje idiegus “rekomenduoti draugui” mygtukus informacija greitai ir lengvai

perduodama kitiems.
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TinklarascCiai, internetiniai forumai ir socialiniai tinklai (kaip Facebook) yra tinkami jvairiy
formaty VM reklamai. Tekstiné informacija gali biiti perteikiama naujienlaiskiy formatu. Tai naudinga
specifiniy verslo grupiy nariams, kuriuos domina paskutinés naujienos apie inovacijas, todél imonés
savo klientams virusinio marketingo pagalba gali siysti naujienlaiskius. Tinklaras¢iuose,
internetiniuose forumuose bei socialiniuose tinkluose VM kampanijos gavéjai gali pasidalinti
nuorodomis ir komentarais.

SMS instrumentas naudojamas trumposioms zinutéms perduoti mobiliaisiais telefonais. Tai
tinka virusiniam marketingui, kadangi imonés gali nusiysti gavéjams skubia informacija, o jie
asmeniSkai perduoti ja ir kitiems. SMS instrumentu gavéjai gali siysti jvairaus formato VM Zinutes.
Virusinis marketingas bus efektyvesnis, jei bus naudojamos ivairios mobiliyjy rySiy ir interneto
priemonés.

Virusinio marketingo jgyvendinimo procesas. Pamatinis dalykas siekiant, jog virusiné
kampanija pradéty sklisti virusiniu principu, tai emocinio rySio uZtikrinimas tarp reklaminés
kampanijos ir jos gavéjo. Remiantis modeliu, gavéjas, kuriam virusinio marketingo kampanija i§Sauke
tam tikra reakcija ar sukélé stiprias emocijas, bus linkes atlikti tolimesnj veiksma — persiusti jo démesi
patraukus; VM praneSima. Kadangi kiekvienas gavéjas turi skirtingus likesCius ir isitikinimus,
kiekvienam 1§ ju VM kampanija gali sukelti skirtingas reakcijas ir emocijas. Sékmingos VM
kampanijos atveju gaveéjai, paskatinti emocijy, siun¢ia praneSima toliau: kai kurie vienam, kai kurie
daugeliui. Tokiu atveju VM kampanijos zinomumas did¢ja, o jei kampanijoje yra aiSkiai atspindétas
prekeés Zenklas, tai $is procesas didina ir prekés zenklo Zinomuma.

Prekés Zenklo vertés didinimo galimybés. Kiekvienas gavéjas, kuriam VM kampanija sukéle
stipriy emocijy, persiysdamas praneSima prisideda ir prie prekés Zenklo vertés didinimo. Sékminga
kampanija sieja gaveja su prekeés zenklu per Siuos prekés zenklo vertés parametrus:

v Zino ir atpaZjsta;

v' Kuria stiprias asociacijas apie prekés zenkla;
v Suvokia prekés kokybe;

v' Tampa lojalesniais, jsigyja prekiy.

Pagal §i modelj, kuo s¢kmingesné¢ yra VM kampanija, t.y. kuo didesnj ispudi paliko gavéjams,
tuo labiau jie linkg isitraukti | procesa ir tapti siuntéjais. Tapdami proceso dalyviais jie sukuria rySj su
prekeés zenklu, paveikia prekés zenklo zinomuma, kuria asociacijas apie prekés zenkla, suvokia kokybe,
tampa lojalesniais. Tada prekés zenklo verté did¢ja ir kuo daugiau yra tokiy gaveju, kurie isitraukia i

procesa, tuo labiau didéja prekes zenklo verté.
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Siekiant patikrinti §§ modeli empiriSkai biitina atlikti kokybinj tyrima: reikéty VM kampanijos
igyvendinimo duomeny bei vartotoju ar tiesiog gavéju nuomonés. Tikimasi, jog gauti tyrimo duomenys
padés patobulinti modelj bei pasitarnaus kuriant ir jgyvendinant virusinio marketingo kampanijas

praktikoje.

2.2. Antriniy tyrimy rezultaty apibendrinimas

Kaip jau minéta, pasigendama tyrimy, kurie sistemingai atskleisty virusinio marketingo
galimybiy rezultatus prekés zenklui ar jo vertei. Turint omenyje tai, jog virusinis marketingas,
apskritai, yra dar pakankamai nauja marketingo mokslo sritis, Siame poskyryje bus pateikiami
pagrindiniai antriniai tyrimai, atlikti virusiniam marketingui tyrinéti, bei ju pagrindiniai rezultatai.

Danilo Cruz, Chris Fill (2008) straipsnyje “Virusinio marketingo vertinimas: pagrindiniy
kriterijy iSskyrimas® taip pat pastebi, jog yra mazai arba visai neatlikta tyrimy, skirty pamatuoti
efektyvioms virusinio marketingo kampanijoms. Straipsnyje pristatomas kokybinis tyrimas — pusiau
struktiiruotas interviu su internetiniy svetainiy specialistais Didziojoje Britanijoje.

Tyrimu buvo siekiama iSskirti virusinio marketingo reklamos kampanijy matavimo ir
fvertinimo priemones. Buvo nustatytos dvi virusinio marketingo formos: ,.atsitiktinés* ir ,,numatyty
virusy* (angl. placed virals). Autoriai pastebi, kad virusinis marketingas yra ankstyvojoje stadijoje ir
dauguma dabartinés literatiros apie virusinio marketingo komunikacija tyrimy yra nukreipta 1
elektroniniy zinuciy persiuntimo elgsenos ir motyvacijos iSsiaiSkinima. Anot jy, ankstesniems
tyrimams yra bendra, jog nebuvo jokiy pastangy iSskirti pagrindinius kriterijus virusinio marketingo
komunikacijoms pamatuoti ir jvertinti. Tyrimai parodé¢, jog ,,numatyty” ir ,,atsitiktiniy* marketingo
virusiniy programy ivertinimas turéty buti gristas tiksly rinkiniu: kognityviniy, elgsenos ir finansiniy.
Remiantis S$iais tikslais virusinio marketingo komunikacijyu sékmeé galéty buti nustatoma pagal
didZiausig kriterijaus tinkamumo laipsni kampanijos tikslams.

J. Leskovec, L. A. Adamic, B. A. Huberman (2007) straipsnyje ,,Virusinio marketingo
dinamika® pristato ,,Zmogus — Zmogui“ rekomendacijy tinklo analizés rezultatus. Analiz¢ apémé 4
milijonus Zmoniy, kurie atliko 16 milijony rekomendacijy pusei milijono produkty. Jie analizavo, kaip
kinta vartotoju elgsena skirtingose vartotoju bendruomenése, kitaip tariant, rekomendacijy tinkle.
Autoriai nustaté, kaip kinta rekomendaciju tinklas laikui bégant ir kiek jis yra efektyvus siunt¢jo bei
gavéjo atzvilgiu. Visa tai autoriai paaiskina paprastu tikimybiniu modeliu. Sis modelis identifikuoja
bendruomenes, produkto ir kainos kategorijas, kuriose virusinio marketingo apraiSka yra labai efektyvi.

M. Richardson, P. Domingos (2002) atliko internetiniy svetainiy tyrima, siekdami surinkti
duomenis apie virusini marketinga ir tinkly poveiki vartotojy elgsenai bei sudaré tikimybinius ir
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linijinius modelius, kurie gali padéti pasirinkti geriausia virusinio marketingo plana. Autoriai pasirinko
tuos tinklalapius, kuriuose vartotojai gali pasidalinti savo patirtimi apie produktus ir patarti kitiems.
Rezultatai yra patikimi ir naudingi.

Tuo tarpu D. G. Wiedemann (2007) tyrinéjo mobilyji virusinj marketinga. Sis autorius atliko 34
atvejo analizes, siekiant atpazinti ir iSskirti mobilaus virusinio marketingo charakteristikas. Rezultatai:
sukurtas modelis ir iSvesti 4 standartiniai mobilaus virusinio marketingo tipai. Jo sudaryta schema
leidzia apibudinti bet kuria mobilaus virusinio marketingo strategija ir teikia rekomendacijas, kaip Sias
naujas strategijas kurti.

2008 metais tyrima apie virusini video marketinga atliko Feed kompanija. Tai internetinio
marketingo agentiira JAV, lyderiaujanti kuriant internetines reklamas garsiausiems prekés zenklams.
Tyrimo metodika: internetinés apklausos buidu buvo siekiama i$siaiskinti, ka mano naujy marketingo
techniky praktikai apie virusinio marketingo video naudojima ir jo teikiama nauda. Apklausa vyko
2008 m. rugpjicio 1 - rugs¢jo 12 dienomis, apklausiant 40 JAV reklamos agentiiry vadovy.

Tyrimu buvo nustatyta, jog:

v’ Prekés Zenklai yra pasiruo$e virusiniam video;

v" Virusinis video yra daugelio agentiiry naudojamas instrumentas;

v Dauguma agentiiry yra patenkintos virusinio video rezultatais;

v’ I8auges perzitréjimy skai¢ius ir prekés zenklo “patirtis” yra pagrindiné nauda;

v' Uz virusinio marketingo i$laidas yra atsakingi finansuy skyriaus vadybininkai ir
skaitmeniniy sistemy atstovai.

A. Dobele ir kiti (2007, p. 292) tyrin¢jo emocijy itaka vartotojy sprendimui perduoti virusines
zinutes vienas kitam. Remiantis A. Dobele ir kitais, virusinis marketingas ,,bus naudingas, jei kuriant
zinute¢ marketingo specialistai atkreips démesj 1 emocijas. Virusinés zinutés turi sukurti emocinj rysi
tarp kampanijos ir gavejo, jos taip pat turi biiti intriguojancios, ugningos, linksmos, unikalios ar
sukeliancios susidome¢jima — tokiu atveju bus didesné tikimybeé, jog ,,virusas® pasklis placiai® (A.
Dobele, et al, 2007, p. 292). Pasak autoriy, emocijy faktorius svarbus virusiniam marketingui, kadangi
jis, kaip procesas, yra artimas socialiniam fenomenui, kada Zmonés vieni su kitais dalinasi emocijomis.
Tyrimo metu buvo tirtos 9 virusinés kampanijos, kurios kéle 6 skirtingas emocijas: nuostaba,
dziaugsma, liidesi, pykti, pasiSlykstéjima, baimg. Tyrime dalyvavo 20 respondenty. Tyrimo rezultatai
parodé¢, jog vien emociju gali ir neuztekti siekiant gavéjus priversti persiuntinéti zinutes. Tyrimo
pabaigoje autor¢ kartu su kolegomis pateikia rekomendacijas. Remiantis jomis, kuriant virusing zinute
svarbu laikytis 2 taisykliy: jos turi biiti tikslingai nukreiptos i pasirinkta auditorija ir igalinti vartotoju

vaizduotg veikti.
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Tuo tarpu Lietuvoje moksliniy tyrimy, nagrinéjan¢iy virusinio marketingo paradigma, rasti
nepavyko. Tai galima bandyti paaiSkinti tuo, jog Lietuvos tyré¢jams triikksta teorinés ir metodinés
medziagos. D¢l lietuvisky moksliniy straipsniy ir tyrimy stokos tampa neaiSku, kiek virusinis
marketingas, apskritai, yra zinomas ir praktikuojamas Lietuvoje, todél ir iSkyla poreikis atlikti
zvalgomaji tyrima, parodysianti, ka Lietuvos marketingo specialistai ir praktikai Zino apie virusinio
marketingo taikyma Lietuvoje. NustaCius virusinio marketingo taikymo situacija Lietuvoje, gauti
rezultatai turéty padéti ir tolimesniam kokybiniam tyrimui atlikti.

Apibendrinant uzsienyje atlikty antriniy tyrimy rezultatus, galima teigti, jog aiskiai pastebima
tendencija virusini marketinga tyrinéti Siomis kryptimis:

v’ vartotojy elgsenos ir motyvacijos persiunéiant virusines zinutes draugams i$siaiSkinimu;

v' socialinio ir rekomendacijy tinklo veikimo analizavimu;

v' virusinio marketingo tipy ir charakteristiky nustatymu;

v’ strategiju ir rekomendaciju formavimu siekiant pagerinti virusinio marketingo
efektyvuma.

Taigi virusinio marketingo galimybiy didinant prekés Zenklo vertg problematika yra nauja, ir tai

liudija empirinio tyrimo aktualuma.

2.3. Tyrimo metodika

Tyrimo tikslas — apZvelgus virusinio marketingo taikymo praktika Lietuvoje, iSsiaiskinti
lgyvendinty virusinio marketingo kampanijy poveiki prekés zenklo vertei.

UZdaviniai Siam tikslui pasiekti yra detalizuojami 2.3.1. ir 2.3.2. skyreliuose, kadangi Sio darbo
tyrimas susideda i§ dviejy daliy: pradzioje atliekamas Zvalgomasis tyrimas, siekiant atskleisti tiriamo
objekto konteksta, o véliau pereinama prie pagrindinio darbo tyrimo — kokybinio tyrimo. Remiantis
tokia tyrimo eiga, Siame poskyryje pirmiausia yra apraSoma zvalgomojo tyrimo metodika, o tik po to

kokybinio.

2.3.1. Zvalgomojo tyrimo metodika

Anot R. Urbanskienés (2008), Zvalgomasis tyrimas naudojamas, kai: ,,reikia gauti pagrinding
informacija, jei néra nieko Zinoma apie problema; norint pilnai apibréZti problema ir suformuluoti
hipotezes tolimesniam nagrinéjimui; norint iSplétoti supratima apie nuomoniy struktiira dél to, kad
padéty interpretuoti duomeny struktiiras analizése, kur duomenys turi daug kintamyjy, iSnagrinéti

priezastis, kurios slepia statistinius skirtumus tarp grupiu, kurie gali atsirasti i§ antriniy duomenuy arba
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apklausy®. Siame darbe Zvalgomasis tyrimas pasirinktas dél Ziniy stygiaus apie virusinio marketingo
konteksta Lietuvoje.
Zvalgomojo tyrimo tikslas — apZvelgti virusinio marketingo taikymo praktika Lietuvoje.
Tyrimo uzdaviniai:
1. Atskleisti marketingo specialisty zinias apie virusinio marketingo taikymo tendencijas
Lietuvoje;
2. ISsiaiskinti praktines virusinio marketingo galimybes didinant prekés Zenklo vertg.
Zvalgomojo tyrimo metodas. Tyrimo tikslas suformuoja poreiki rinktis kokybinio tyrimo
metodq. Remiantis moksliniais Saltiniais, kokybiniuose tyrimuose yra ilgesnis, lankstesnis rySys su
respondentu, todél gauti duomenys turi gilesni ir turtingesni turini - kas taip pat reiskia didesng
galimybg pazvelgti 1 esmg ir perspektyvas. Respondenty skaiius yra mazas ir tik dalinai
reprezentuojantis tiksling populiacija, leidZiant jiems pateikti informacija, reikalinga tolimesniam

tyrimui (kokybiniai tyrimy metodai, interaktyvus, www.reocities.com). Bitent didesné¢ galimybé

pazvelgti | esmg ir perspektyvas paskatino rinktis kokybinio tyrimo metoda ir Siame darbe.
Kokybiniai tyrimai gali buti skirstomi | tiesioginius ir netiesioginius (zr. 10 pav.). Kaip matyti

kokybiniy tyrimy klasifikacijoje, tiesioginiai tyrimai dar skirstomi { interviu ir fokus grupg.

Kokybiniai tyrimai

Tiesioginiai Netiesioginiai

Interviu Fokus grupés Situacijy analizé Projekcinés grupés

Saltinis: Kokybiniai tyrimo metodai [interaktyvus]. Prieiga per interneta;

http://www.reocities.com/CollegePark/Housing/8423/020104MarketK OK'Y Bmetod.doc

10 pav. Kokybiniy tyrimy klasifikavimas
Duomeny rinkimo metodas. Zvalgybinio tyrimo metu pasirinktas interviu metodas su
marketingo srities specialistais.
Interviu - tai viena i§ apklausos rii§iy, kuomet vyksta asmeninis bendravimas su vienu Zmogumi
ilga laiko tarpa. ISskiriami pagrindiniai interviu variantai: struktirizuotas, pusiau struktiirizuotas ir
nestruktiirizuotas. Struktiirizuoto interviu metu sudaromi ne tik klausimai, bet ir nustatoma juy eilés

tvarka bei formuluoté. Pusiau struktiirizuotuose interviu tyréjas stengiasi apimti temy sarasa, taciau
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temy pateikimo tvarka, tikslus jvardinimas ir laikas, skirtas kiekvienam klausimui, yra paliekami jo
paties nuoziiirai. Nestruktiirizuotas interviu vykdomas laisva eiga.

Interviu privalumai: pagrindinis interviu privalumas yra tas, jog galima gauti iSsamesnius ir
esminius atsakymus | klausimus nei apklausoje su standartizuota anketa. Lyginant su fokus grupés
metodu, interviu su vienu zmogumi turi privaluma, kad respondentas gali atsakyti bei iSreiksti
nuostatas ir motyvus taip, kaip jis gal nenoréty grupingje diskusijoje (kokybiniai tyrimy metodai,

interaktyvus, www.reocities.com).

Interviu tritkumai:

v" Sudétingas yra atsakymy uzra§ymas;

v' Labai svarbu sukonstruoti klausima tokiu biuidu, kad respondentas biity priverstas
atsakyti kaip imanoma placiau;

v" Kokybiniy rezultaty, kurie yra labai subjektyvaus proceso rezultatas, redagavimas,
kodavimas ir analizé;

v Kadangi tyréjas praleidzia apie viena valanda su kiekvienu subjektu, tai imties dydis
butinai turi biiti mazas, todél duomenys gali biti statistiSkai nepatikimi;

v’ Tikimybg, jog tyréjas subjektyviai interpretuos respondento iSakyta mint;.

Tyrimo imtis. Kaip ir priklauso interviu metodui — nedidelé. Interviu respondentais pasirinkti
marketingo specialistai, dirbantys skirtingose srityse: Mindaugas Juodaitis, imonés ,,Web group*
direktorius, Darius Bagdzitinas, imonés ,,Gaumina“ direktorius ir Laura Kupryt¢, imonés ,,DDB
Vilnius* komunikacijos specialisté. Visi respondentai yra panasSis, jog dirba su marketingo srities

projektais, taciau jie skiriasi pagal savo imoniy pobiidi. Respondenty apras§ymas pateiktas 6 lenteléje.

5 lentele
Interviu respondenty apraSymas pagal jmonés pobudj
Respondentas Imoné Pobiudis Pareigos
Mindaugas Juodaitis Web group ,»ldarbinti interneta" Direktorius
Darius Bagdziiinas Gaumina Interneto sprendimy Direktorius
Laura Kupryté DDB Vilnius Komunikacijos agentiira Komunikacijos specialisté

Saltinis: sudaryta autorés

Tyrimo organizavimas. Pusiau struktiirizuotas interviu su Lietuvos marketingo srities
specialistais vykdomas 2010 mety kovo 22 - balandZio 11 dienomis. Parengiamas klausimynas,
kuriame pateikiami 6 i§ anksto numatyti klausimai ir taip pat palickama galimybé papildomiems

klausimams uzduoti (zr. 1 prieda). Pirmieji trys klausimai skirti atskleisti virusinio marketingo taikymo
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tendencijoms Lietuvoje, o likusieji trys - i$siaiskinti praktines virusinio marketingo galimybes didinant
prekeés zenklo vertg.

Du respondentai apklausiami juy darbo vietose, o vienas sutiko teikti interviu telefonu.
Telefoninis interviu truko 10 minuciy, kai tuo tarpu darbo vietose apklausiami respondentai buvo linke
neskubéti: interviu trukdave nuo 40 minuciy iki pusantros valandos.

Duomeny apdorojimas. Kiekvienas interviu yra iraSinéjamas i diktofona, véliau perrasoma i
tekstini varianta. Kiekvieno dalyvavusio tyrime atsakymai pagal klausimus pateikti 2 - 4 prieduose.

Gauti duomenys apdorojami analizés, apibendrinimo, palyginimo metodais.

2.3.2. Kokybinio tyrimo metodika

Atlikus Zvalgomaji tyrima, toliau tyrinéjamos igyvendintos virusinio marketingo kampanijos:
apraSomos VM kampanijos ir juy faktiniai ijgyvendinimo rezultatai bei atlickama vartotoju/gavéju
apklausa.

Tyrimo tikslas — iSsiaiskinti jgyvendinty virusinio marketingo kampaniju poveiki prekeés
zenklo vertei.

Tyrimo uZdaviniai:

1. Aprasyti tyrin¢jamas virusinio marketingo kampanijas;

2. I8siaiSkinti gavéjy nuomong apie tyrin¢jamas virusinio marketingo kampanijas;

3. ISsiaiSkinti gavéjy nuomong apie tyrinéjama prekés Zenkla prie§ ir po virusinio
marketingo kampanijos;

Tyrimo prielaidos ir metodas. Mokslinés literatiros ir kity Saltiniy analizé atskleide, jog
virusinis marketingas turi teoriniuy galimybiy padidinti prekés Zenklo vertg. Teoring€je darbo dalyje taip
pat buvo i8siaiskinta, jog norint uZtikrinti sékminga virusinio marketingo igyvendinima, butina laikytis
rekomenduotiny principy. Metodologinéje dalyje pagal teorines nuostatas buvo suformuotas teorinis
modelis, kuriuo remiantis virusinio marketingo galimybés gali biiti patikrintos empiriskai. Taigi
atsizvelgus { teorinius teiginius ir parengta teorini modelj, galima iSkelti tokias tyrimo prielaidas:

P1. Sékmingos VM kampanijos biina tos, kurios sukelia gavéjui stiprias emocijas.

P2. Sékmingos virusinio marketingo kampanijos biina tos, kurios patraukia gavéjy démesi.

P3. VM kampanijos sukelia stiprias emocijas ir patraukia gavéjy démesi tada, kai turi bent
vieng Siy komponenty: inovacingé id¢ja; nuoroda 1 gavéjo gyvenimo buda/ tradicijas;
nuoroda i izymy zmogy/partneri; nuoroda i prekés zenkla/produkta.

P4. Sekmingos VM kampanijos padeda gavéjui lengviau isiminti ir atpazinti prekés Zenkla.

PS. Sékmingos VM kampanijos turi teigiamos jtakos gaveéjo suvokimui apie prekés kokybe.
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P6. S¢kmingos VM kampanijos lemia stipriy prekés zenklo asociaciju susiformavima.

P7. Sékmingos VM kampanijos skatina gavejus biiti lojalesniais prekés zenklui.

Sékmingomis virusinio marketingo kampanijomis laikomos tos, kuriy metu gavéjai yra linkg
persiysti VM Zinute ir dél to didéja prekés Zenklo verté. Sios prielaidos tikrinamos atliekant VM
kampanijy gavejy apklausa.

Taigi iSkeltas tyrimo tikslas suformuoja poreiki rinktis kokybinio tyrimo metodus. Siekiant
lgyvendinti pirmaji uzdavini atlickama atvejy analiz¢, o antrasis ir tre€iasis uzdavinys igyvendinamas
apklausos metodu.

Duomeny rinkimo metodai. Siekiant apraSyti tyrin¢jamas virusinio marketingo kampanijas
(pirmasis uzdavinys) naudojamas pusiau struktlirizuoto interviu metodas bei antriniy informacijos
Saltiniy paieska. VM kampanijos gavéjy apklausa (antras ir trecias uzdavinys) atlickama fokus grupés
metodu.

Fokus grupé — ,tai kokybiniy duomeny rinkimo metodas, kai informacija renkama organizuotos
grupinés diskusijos metu” (Dikc¢ius, 2005). Dazniausiai fokus grupé sudaroma i§ 6 — 8 respondenty.
Moderatorius jiems pateikia klausimus, tikslina atsakymus i juos, valdo diskusijos eiga, skatina maziau
aktyviy dalyviy jsitraukima i diskusija. Grupe yra ,,fokusuota” dvejopai: pirma, interviu dalyvaujantys
Zmoneés yra panaSiis pagal tam tikra kriterijy; antra, interviu siekiama surinkti informacija viena
apibrézta tema arba eile siauresniy temy, naudojant atvirus klausimus (Mykolo Riomerio universiteto
nuotoliné medziaga, interaktyvus). Sis metodas pasirinktas tirti gavéju nuomone apie VM kampanijas
del to, kad taikant §i metoda saveika tarp grupés nariy stimuliuoja diskusija, kuri leidZia provokuoti,
vertinti, generuoti naujas id¢jas.

Literaturoje iSskiriami Sie pagrindiniai privalumai (Mykolo Riomerio, interaktyvus).

1. Saugumas. Kadangi vieny dalyviy jausmai yra panasiis | kity dalyviy jausmus, todél
respondentai jauciasi patogiai ir noriai iSreiSkia savo mintis.

2. [rasinéjimas. Toks interviu biidas daznai naudoja audio bei video aparatiira, kurios
pagalba yra fiksuojama sesija ir véliau yra galimybé patogiai bei tiksliai analizuoti
duomentis.

3. Greitis. Kadangi vienu metu yra apklausiama tam tikras respondenty skaicius, todél
duomeny rinkimo procedira labai pagreitéja.

Fokus grupés trikumai: fokus grupés sesijos yra pakankamai sunkiai vedamos, todé¢l reikalingi
moderatoriai su ypatingais sugebé¢jimais; tyrimo rezultatai labai priklauso nuo moderatoriaus darbo

kokybiskumo; nereprezentatyvumas.
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Tyrimo imtis. Organizuojama tiek fokus grupiu, kiek reikia, kad pradéty kartotis respondenty
atsakymai. Taigi maziausiai dvi fokus grupés po 6 Zmones kiekvienoje. Respondentai atrenkami
naudojant neatsitiktinés respondenty atrankos metoda. Jie parenkami pagal tyrinéjamy VM kampanijy
tikslines auditorijas. Kadangi viena i§ tyrin¢jamuy VM kampaniju tiksliné grupé yra Lietuvos 18-25
mety merginos ir vaikinai, todél ir §io tyrimo metu respondentai renkami i$ Sios auditorijos. Taigi pagal
demografinius atrinkimo kriterijus, naudojami $ie: lytis ir amzius. Kiekvienoje grupéje parenkama po
lygiai motery ir vyry, tai yra po 3. Kalbant apie kita demografini kriterijy — amziy, svarbu pabrézti, jog
pasirinkti 22-25 mety amziaus asmenys, kadangi turi atitikti tiksling VM kampanijos auditorija (18-25
metai).

Tyrimo organizavimas. Gavus Zvalgomojo tyrimo informacija, pasirenkamos 2 virusinio
marketingo kampanijos, sukurtos Lietuvoje, ir palyginimui, viena VM kampanija, sukurta uzsienyje.
VM kampanijos atrenkamos taip, kad ju metu buty naudojami skirtingi virusinio marketingo
instrumentai. Tyrinéjamos VM kampanijos yra §ios:

1. Prekés zZenklo ,, Genys *“ virusinio marketingo kampanija;

2. ,Jacobs‘ prekés zZenklo internetiné kampanija, kurios metu viena is rémimo komplekso
priemoniy buvo virusinis marketingas;

3. Prekés Zenklo ,, Heineken “ virusinio marketingo video klipas.

Visy pirma, apraSomas $iy triju VM kampanijy turinys bei ju igyvendinimo rezultatai. Kadangi
vienos 1§ Siy VM kampanijos kiir¢ja yra apklausiama Zvalgomojo tyrimo metu, jai pateikiami
papildomi interviu klausimai ir apie tyrin¢gjamos VM kampanijos jgyvendinima (interviu klausimynas
pateiktas 5 priede). Po Sio etapo, atlieckamos maziausiai dvi fokus grupés diskusijos pagal i§ anksto
sudaryta scenariju (Zr. 6 prieda). Pagrindiniai fokus grupés organizavimo duomenys pateikiami 6
lentel¢je.

6 lentele

Pagrindiniai fokus grupés organizavimo duomenys

Fokus grupiu skaicius Maziausiai 2

Dalyviy skaicius kiekvienoje fokus grupéje | 6

Diskusijos data 2010/04/20 ir 2010/04/21
Diskusijy trukme ~1,5 val.

Vykdymo vieta Privatus namas
[raSingjimas Video kamera

Saltinis: sudaryta autorés
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IS anksto sudarytas scenarijus atspindi tris fokus grupés diskusijos kryptis:

Pirmoji kryptis skirta issiaiskinti dalyviy nuomong apie tyrinéjama prekés Zenkla prie§ VM
kampanija;

Antroji kryptis skirta iSsiaiSkinti dalyviy nuomong apie tyrinéjamos VM kampanijos
1gyvendinima;

Trec€ioji kryptis skirta iSsiaiskinti dalyviy nuomong apie tyrinéjama prekés zenkla po VM
kampanijos.

Duomeny apdorojimas. VM kampanijos apraSomos atliekant interviu duomeny analizg,
antriniy Saltiniy analiz¢ bei VM kampanijy turinio analizg. Fokus grupés diskusijos yra irasin¢jamos su
video kamera, véliau perraSoma 1| tekstini varianta, o gauti duomenys apdorojami analizés,

apibendrinimo bei palyginimo metodais.

3. VIRUSINIO MARKETINGO GALIMYBIU DIDINANT PREKES ZENKLO
VERTE EMPIRINIO TYRIMO REZULTATAI

3.1. Zvalgomojo tyrimo duomeny analizé ir rezultaty aptarimas

Interviu vyko sklandziai, respondentai atsakin€jo nuoS$irdziai, pateiké papildomos naudingos
informacijos. Atsakymai analizuojami pagal iSkeltus tyrimo uZdavinius ir kity respondenty iSsakyta
nuomong.

Siekiant iSsiaiSkinti virusinio marketingo taikyma ir naujuma Lietuvoje, respondenty buvo
pasiteirauta, ar jy manymu virusinis marketingas yra jprasta praktika Lietuvoje. Ju atsakymai
vienareikSmiskai rodo, jog virusinis marketingas yra visiSkai nauja praktika Lietuvoje. Anot ju,
virusinis marketingas Lietuvoje dabar yra bandomojoje stadijoje, kuomet imonés dar tik
eksperimentuoja, stebi, mokosi i§ savo ir kity klaidy. Si moderni praktika jsigali Lietuvoje kartu su
tarptautiniy socialiniy tinkly populiaréjimu, tokiy kaip Facebook bendruomeniy ir kity atsiradimu.
Vargu ar virusinis marketingas gali tapti jprastiniu reklamos kanalu, pakeisianciu tradicinius reklamos
kanalus, tokius kaip TV, spauda, lauko reklama, kadangi visi respondentai pabréze, jog tai didelio
biudzeto ir kurybiniy galiy reikalaujanti marketingo komunikacijy dalis. Dariaus BagdZitino manymu,
problema sudaro dar ir Lietuvos dydis, nes tam tikrose niSose yra per mazai Zmoniy ir neapsimoka
investuoti.

Respondentai komentuodami, kas jprastai teikia virusinio marketingo paslaugas Lietuvoje
laikési panaSios pozicijos. Anot ju, tai gali biiti visos imonés, kurios dirba reklamoje arba teikia

interneto paslaugas. Tai priklauso nuo tiksly, uzduoties, nuo biudzeto, bet, paprastai, nebus vienos
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tokios imonés, kuri teikty tik virusinio marketingo paslaugas. Tiek reklamos imonés gali samdyti
internetinius sprendimus igyvendinancia imong, tiek internetiniy sprendimy jmoné gali samdyti
reklamos agenttira id¢jai sukurti. Vis tik iSrySkéja tendencija, jog Lietuvoje virusiniu marketingu
linkusios uzsiimti stambios jmonés ar kiirybinés agenttros. Respondentai panasSiai tvirtino, jog net ir
pacios imongs gali individualiai bandyti uzsiimti virusiniu marketingu, taciau tik tiek, kiek jos pajégios.
Tokiu atveju, jos iSnaudoja tuos virusinio marketingo instrumentus, kuriais jmanoma platinti zinutg be
didesniy kuirybiniy sprendimuy: kaip Facebook, tinklaras¢iai ir kitos internetinés bendruomenés.

DaZniausiai naudojama virusinio marketingo priemone/kanalu apklaustieji buvo linke
tvardinti elektroniniu pasStu persiunciamus video filmukus, elektroninius sveikinimus, interaktyvius
puslapius. Naudotis elektroniniu paStu virusinéms zinutéms persiuntinéti yra lengviausia, taciau
eksperty nuomone - ne efektyviausia. Virusinis marketingas veikia ypac efektyviai, kai padaromas
ispudingas, grandiozinis projektas ir kuris platinamas jvairiomis priemonémis: tinklara$¢iais, youtube,
facebook, twiter ir kitais socialiniais tinklais, ko Lietuvoje nelabai imanoma padaryti, nes yra per mazai
zmoniy, kad biity grandiozinis. Todél ir naudojamos papras¢iausios priemongés.

Komentuojant, kaip galima jvertinti virusinio marketingo rezultatus, respondenty nuomongés
kai kuriais aspektais i8siskyré. Anot Mindaugo Juodaicio, galima pamatuoti, jei tai yra virusinis video,
jei tai nuoroda — pamatuoti lankomuma, taciau tai, i§ esmés, nieko nepasako, nes neZinai ar pataikei |
savo tiksling auditorija. Darius Bagdzitinas taip pat tvirtina, jog galima jvertinti perzitry skaiciy,
dalyviy skaiciy, persiuntimy skai¢iy, taciau jis pakankamu VM rezultatu laiko jau tai, kad virusinio
marketingo déka galima ,nusipirkti“ kontakta pigiau. Lauros Kuprytés manymu, idéjus video i
Youtube tinklalapi, perzitiros gali parodyti skaiiy, taciau Youtube néra vienintelis kanalas norint
suzinoti, kiek ir kas persiunt¢ draugams. Kitas parametras, anot jos, yra verslo rodikliai — rodantys
pardavimy rezultatus. Kitaip nei Mindaugas Juodaitis, ji mano, kad tyrimais galima pazitréti ar
virusinio marketingo kampanija pasiekée tavo tiksling grupg ar ne. Pasak Lauros, internetas — dékinga
terpé, nes tokiose internetinése bendruomenése, kaip pavyzdziui, one.lt ar draugas.lt, galima matyti
labai aiSkius rezultatus: pasiekiamumo rodiklius, akcijos dalyviy skaiCiy, persiuntimy skaiiy ir
panasiai.

Respondenty nuomonés apie tai, ar virusinis marketingas gali padidinti prekés Zenklo verte,
buvo vienodos. Ekspertai i §i klausima atsakinéjo uztikrintai ir trumpai: ,,Aisku gali®, ,,Taip,
vienareik§miskai®“. Vieni i§ juy patvirtino, kad prekés zenklo verté did¢ja per zinomumo ir asociaciju
parametrus, kiti iSvardino ir kitus virusinio marketingo privalumus prekés zenklo vertei: galimybé
pakreipti verte tam tikra linkme, suteikti prekés Zenklui tam tikry atributy, ,tai kelias i kliento Sirdi*.

Laura Kupryté linkusi akcentuoti ilgo laikotarpio poveiki prekés Zenklo vertei. Anot jos, retai kada
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uztenka vienos kampanijos, kad atsirasty tam tikras klodas apie prekés zenklo suvokima zmogaus
samonéje.

Siekiant suzinoti eksperty nuomong apie tai, kokios yra galimybés sukontroliuoti virusini
marketinga, buvo pasiteirauta, ar yra bidas, uZtikrinantis, jog prekés Zenklo reputacija nebiity
paveikta prieSingai. Ekspertai pateiké idomiy interpretaciju. Viena vertus, buvo iSsakyta, jog virusinis
marketingas yra visiSkai nekontroliuojamas, o kita vertus, parengus i§ anksto tam tikrus rizikos
valdymo planus, galima pasirengti galimai reakcijai ir pakreipti virusinio marketingo kampanija vél
tinkama linkme. Trecia, kai kuriais atvejais tai, kad apie tave pakalbéjo, jau yra vertingiau nei apie tave
nepakalbéjo 1§ viso: nei teigiamai, nei neigiamai. Mindaugas Juodaitis mano, jog padéty geri
kiirybininkai, kurie sugebéty i visa procesa pazvelgti giliau. Anot jo, virusinis marketingas yra visiskai
emocinis dalykas. Jeigu jis nesukelia emocijos, nesvarbu kokios: juoko, nuostabos, netikétumuy, pykc¢io
ir kity, jis nesuveiks. Svarbu suZadinti gavéjo emocijas ir suzaveti kazkuo (ar net nulitidinti). Tada
zmogus skatinamas daryti tam tikra veiksma: persiysti, pakomentuoti, pasidalinti nuoroda. Pasak Sio

specialisto, néra emocijos - néra ir veiksmo.

3.2. Kokybinio tyrimo duomeny analizé ir rezultaty aptarimas

Interviu rezultatai neatskleidZzia VM kampanijos gavéjy pozilrio | virusini marketingg ir
neatspindi prekés zenklo vertés vartotoju aspektu, todél biitina iSanalizuoti fokus grupés budu gautus
vartotojy nuomonés duomenis. Tuo tarpu siekiant, kad biity galima aiSkiau suprasti ir isigilinti { VM
kampanijos gavéjy nuomong, pravartu apraSyti 3 virusinio marketingo kampanijas, kurios tyrinéjamos

fokus grupés diskusijos metu.

3.2.1. Virusinio marketingo kampanijy apraSymas

Prekés Zenklo ,,Genys“ virusinio marketingo kampanija. 2009 mety pradzioje DDB Vilnius
reklamos agentiira gavo uzsakyma i ,.Svyturio — Utenos alaus“ jvesti i rinka nauja alkoholiniy
kokteiliy produkta. Tai ,,ZIP* prekiy Zenklo linijos naujo skonio gérimas, naujos pakuotés ir naujo
pavadinimo alkoholinis kokteilis ,,Genys“. Apie Sio produkto ivedima i rinka virusinio marketingo
biudu buvo diskutuojama su DDB Vilnius atstove, marketingo komunikacijy specialiste Laura Kupryte.
Ji §ia kampanija jvardina kaip nes€¢kminga bandyma pirma karta naudoti virusini marketinga.

Interviu metu buvo suZzinota, jog Sios VM kampanijos tikslas buvo pasiekti Lietuvos jaunimo
auditorijq (18-25 mety), kad jie suzinoty, jog yra toks produktas, toks prekés Zenklas. Kitaip sakant,

naujo prekes zenklo jvedimas i rinka.
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“Genio” prekés zenklas i§ paziiiros yra iSskirtinis — ant skardinés pakuotés nematyti jokio
prekés zenklo pavadinimo, tik ryskios geltonos spalvos fonas ir per centra nupiestas juodas genys. Sio
alkoholinio kokteilio kaina yra pakankamai auksta lyginant su konkurentais — 4 LT uz viena skarding.
Palyginimui, Mix alkoholinj kokteil; galima isigyti uz 3,20 LT. Paskirstymas néra pakankamai geras,
kadangi ne visose mazmeninése parduotuvése galima pamatyti §i prekés zenkla. Rémimo sprendimai,
anot DDB Vilnius atstovés, kartu su virusiniu marketingu buvo dar ir tradiciniai: spauda, televizija,
tiesioginis marketingas.

Interviu metu buvo atskleista nemazai detaliy apie virusinio marketingo kampanijos kiirima
,»@Genio* prekés Zenklui. Kampanijos metu buvo naudoti Sie VM instrumentai:

v" Tinklarastis http://genutekala.blogas.lt/;

v' Internetinés bendruomenés: Facebook, draugas.lt, pazintys.lt, klase.lt;
v’ Elektroninis pastas;
v’ Kiti tinklaras¢iai.
Taigi siekiant populiarinti ,,Genio“ prekés zenkla buvo sukurtas Genutés tinklaraStis (zr.

http://genutekala.blogas.It/). Analizuojant §io tinklarascio turini susidaro ispiidis, jog jauna panelé raso

savo virtualy dienorasti ir talpina asmeninius video filmukus. IS tiesy, tas tinklarastis - tai reklaminés
agentiiros sukurtas VM kanalas, kuriame jie talpino Genutes video filmukus.

Sios kampanijos metu naudoti virusinio marketingo formatai:

v" Video filmukai;

v Banerinis zaidimas;

v’ Tekstiniai komentarai;

v Audio garsai (susije su genio stuksenimu).

Kaip teigia reklamos agentiiros atstove, pirminiam kampanijos iSstimimui agentiira samdé
zmones, kad kurty video filmukus. Pasak jos, virusinio marketingo atveju yra labai sudétingas pradinis
momentas - i§stimimas, siekiant, jog patys gave¢jai pradéty platinti filmukus ar kitaip ,,séty” Zinig apie
,Genio* prekés zenkla.

Taigi apsilankius Genutés tinklarastyje galima pamatyti apytiksliai 7 video filmukus ir padrika
teksta. Pradéjus Ziirinéti filmuotus video vaizdelius pirminis {spiidis kyla, jog tai yra skirta jauniméliui,
o pati Genuté ir jos tarsena, anaiptol, neZavi. Prad¢jus skaityti teksto antraStes {spiidis nepasitaiso:
»horiu daug daug baneriy®, ,kam jau kam, bet lakstingalai danty neiSmusi®, ,,dviejy ranky dovana ir
dvieju pusrutuliy konkursas®, ,,kas kam neaisku?*, ,,CD yra i§ metalo, kad kirvarpos nesuésty*, ,,Hip

hop’as iSeina 1§ mados — pareina hup hup‘as”. Susiformuoja toks ivaizdis, jog virtualus dienorastis
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greiCiau skirtas paaugliams, norintiems iSragauti ir alkoholiniy kokteiliy, tod¢l keista, jog pasirinktai
18-25 mety auditorijai buvo pasiiilytas tik toks specifinis pozicionavimas.

Interviu metu pasiteiravus, kiek laiko truko kampanija ir kiek laiko reikéjo, kad reklamos
agentiira suprasty, jog VM kampanija nesékminga, I. Kupryté paaiskino, jog buvo suplanuotas ménuo
intensyvaus rémimo, o toliau — priklausomai nuo rezultaty.

Buvo suplanuoti du VM kampanijos etapai:

v’ pirmas etapas - keturios savaités intensyvaus “stimimo” per visus kanalus: tinklaras¢io
raSymas, Facebook ir kitos internetinés bendruomenés;
v’ antras etapas — konkursas, inicijuotas reklaminio klipo herojés.

Antro etapo esmé — tinklaras¢io lankytojai skatinami nufilmuoti video filmuka, kurio metu
reikia kiek imanoma originaliau atidaryti “Genio” skarding. Prizas — grandininis pjuklas.

Anot kampanijos specialistés, VM kampanijos rezultatai pastebimi greitai. Skiriamas protingas
laiko tarpas (viena ar dvi savaités) tam, kad isitikinti ar kampanija yra sé¢kminga, ar ne. Tada
sprendziama, ar verta tgsti kampanijos rémima, ar ne, nes VM kampanija agentiirai kainuoja didelius
pinigus. Si kampanija laikytina nesékminga, nes jau per pirma ménesi iSaiskéjo, jog néra tokiy
rezultaty, 1 kokius buvo investuota. Konkursiniame etape vos 2 filmukai buvo atsiysti i8 iSorés, visi kiti
buvo sukurti agentiiros samdyty Zmoniy. Apie prasta rezultata byloja mazai komentary ir apsilankymuy
tinklaraStyje skaicius.

Interviu pabaigoje Sios jau igyvendintos VM kampanijos specialisté pateiké patarimuy, kaip
reikia interneting kampanija paversti virusine. Visy pirma, reikia padaryti kazka, kas versty Zmogu
platinti Zinutg. Tai galéty buti arba didelis netikétumas, arba Soko efektas, arba interaktyvumas,
itraukiantis Zmogy. Analizuojant Sios kampanijos video filmuky turini, manoma, jog Soko efekta buvo
siekiama sukelti paciu pirmuoju Genutés video filmuku, kuriame Genute, grazi mergina, savo nosimi
trenkia i skarding ir atidaro ja. Kokia reakcija i$ tikryju kilo VM kampanijos gavéjams, nustatyta fokus
grupés diskusijos metu.

sJacobs“ prekés Zenklo internetiné kampanija. ,,Nulipdyk sniego seni* kampanija ,,Jacobs*
tinklalapyje vyko 2008 mety gruodZio ménesi. Sios kampanijos vykdytojas buvo ,,Gaumina“ —
internetiniy sprendimy lyderé Lietuvoje. Sia kampanija buvo siekiama maksimizuoti prekés Zenklo
Zinomumq internete. Sprendimas: interaktyvus Kalédinis sveikinimas. Pagrindiné Sios kampanijos
priemon¢ — virusinis marketingas. Pasirinkta tikslin¢ auditorija - moterys nuo 26 mety, geriancios kava.
Si kampanija buvo vykdoma ne tik Lietuvoje, bet ir Latvijoje (interaktyvus, prieiga per interneta:

http://www.youtube.com/watch?v=9FVzQ49iERQ).
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Sios kampanijos idéjos esmé — sugrizti i vaikyste ir ,,nulipdyti senj besmegeni, kurj galima
blity nusiysti savo draugams. Sniego senio ,lipdymas® vyksta pasirenkant tinklalapyje idiegtas
individualias opcijas. IS pirmo zvilgsnio kampanija yra originali — pateikiamas klausimas, susijgs su
kava ir pateikiami trys variantai, pagal kuriuos senis besmegenis jgauna vis kitokia forma. ,,Jacobs
internetinéje svetain¢je vienas 1§ 5 klausimy buvo: kokios muzikos bus klausoma geriant kava.
Pasirinkti galima vieng varianta i$ trijy, pavyzdziui Jazz‘o, klasikos ar folkloro. Kai senis besmegenis
jau ,,nulipdytas®, ji galima persiusti draugams ir pakviesti juos puodeliui kavos.

Sios kampanijos metu naudoti virusinio marketingo instrumentai:

v’ tinklalapis;
v’ internetiniai socialiniai tinklai, tokie kaip one.lt, draugiam.lv.

)E ACOBS - : .

R
KRONUNG

Gautas Sniego senis!  Nusiysk savo Sniego senj artimam Zmogui ir pakviesk kavos!

O NulipdZiau tau sni Jons
® Kol laukiau r
® Mano tekstas

Nulipdziau tau Sniego senj, susalau rankas,
kvie€iu kavos.

Tavo vardas:

Tavo el. pasto adresas:
Sniego seniy galerija Gaveéjo vardas:

Gavéjo el. padto adresas:

B3 ftraukti | galerija

Lipdyk i naujo

Saltinis: GAUMINA. (2009) [interaktyvus], prieiga per interneta: http:/pr.gaumina.lt/lipdyksniegoseni/

11 pav. “Nulipdyk sniego senj” kampanijos tinklalapis
Internetiniy sprendimy agentiira ,,Gaumina“ pateikia tokius Sios kampanijos rezultatus:
v Kalédinis sveikinimas sklido i§ motery — moterims;
v Per ménesj laiko pasiekta vir§ 2 milijony lankytoju;
v" Buvo ,,nulipdytas* milijonas sniego seniy;
v' Didziausias pasieckimas buvo tas, kad i$siystas milijonas pakvietimy draugams iSgerti
,,Jacobs“ kavos.
Prekés Zenklo ,,Heineken* virusinio marketingo video klipas. Si kampanija nebuvo kuriama
tik virusinio marketingo principu. Si kampanija buvo remiama ir tradicinémis priemonémis, kaip TV

reklama ir pan. Virusinis marketingas Sios konkrecios kampanijos atveju yra priemoné skleisti video
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filmukui internete, kur naudojamas Youtube tinklalapio kanalas. Si kampanija nagrinéjama tik tokiu
aspektu, kiek liecia interneting erdve ir virusinio marketingo procesa. TV kanalas néra Sio tyrimo
aspektas. Si kampanija sukurta jau ne Lietuvoje ir atstovauja uZsienio marketingo specialistus. I§
gausybés uzsienio atvejy, Si kampanija pasirinkta tyrinéjimui todeél, kad Sis video klipas buvo atsiystas
draugu ir nuspresta patikrinti, ar tikrai ir kodél gavéjai yra linke platinti tokia kampanija.
Sios kampanijos metu naudoti virusinio marketingo instrumentai:
v Youtube tinklalapis, skirtas video formato reklamoms. Tai buvo pirminis patalpinimo

kanalas (Zr. http://www.youtube.com/watch?v=S1ZZreXEqSY);

Elektroninis pastas — gavéjai patys atsiuncia nuoroda i Youtube;

Skype - gavéjai patys atsiuncia nuoroda i Youtube;

AR

Internetiniai forumai - gavéjai patys atsiuncia nuoroda | Youtube;
v’ Ir panaSis.

Analizuojant video filmuko turini, glaustai paminétina filmuko mintis: vakarélio metu namy
Seimininké draugéms rodo kambarius, atkreipia démesi { miegamaji, o ypaC siening spinta, kur
pririkiuota ilga eilé bateliu. Moterys klykia i§ dziaugsmo, taciau neilgam. Merginy juokas nutyla, nes
pasigirsta dar didesnis @izimas, rékimas, Siikaliojimas, kitaip sakant ,,vyry éjimas i§ proto* dél
Saldytuvo, kuris prilygsta sandéliuko dydi ir yra visas pilnas ,,Heineken* alaus. Tukstanciai ,,Heineken*
buteliuky. Vyrai trypcioja vietoj, ploja rankomis, griebiasi uz galvos — negali patikéti tokia laime.

Paanalizavus Youtube tinklalapi, galima rasti daugiau duomeny apie Sig kampanija:

v" Video klipas patalpintas { Youtube 2008 m. gruodzio mén. 28 d.;

v" Iki $iol yra 7,289,639 perzitry;

v" Filmukas populiariausias tarp vyry 18-44 mety amZiaus;

v" Populiariausias Piety Amerikoj, maZiau populiarus Kanadoj ir Azijos Salyse, dar maZiau
populiarus Europoj, Australijoj, visai nepopuliarus Afrikoj ir Balkany Salyse.

Kaip visos 3 kampanijos yra vertinamos fokus grupés respondenty ir kaip tai veikia ju

suvokima apie prekés Zenklo verte, aprasyta tolimesniame skyrelyje.

3.2.2. Fokus grupés diskusijos rezultatai

Siekiant i$siaiSkinti, kaip tokias kampanijas vertina vartotojai: ar susizavi id€ja, ar persiysty
virusinio marketingo filmukus, ar jiems idomus tinklarastis, buvo atliktos dvi fokus grupés diskusijos.
Dvieju fokus grupiy rezultaty uzteko, kadangi jau pirmos grupés metu buvo pastebéta, jog respondenty

atsakymai labai panaSts, o antros grupés metu atsakymai, vélgi, prad¢jo kartotis. Diskusijos vyko
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sklandziai. Tyrimo metu dauguma respondenty aktyviai atsakiné€jo i pateiktus klausimus, diskutavo,
pareiské savo nuomong (Zr. 7 prieda).

Rezultatai pateikiami pagal diskusijos eiga: pradedama nuo “Genio” kampanijos, pereinama
prie “Jacobs” kampanijos ir baigiama “Heineken” kampanija. Kaip minéta, kiekvienos i§ Siy 3
kampanijy rezultatai analizuojama pagal 3 pagrindines diskusijos kryptis:

L. Prekés zenklo verté vartotojuy aspektu;
II. Virusinio marketingo kampanija;

II1. Prekeés zenklo verté po virusinio marketingo kampanijos.

I. ,,Genio“ (ZIP) prekés Zenklo verté vartotojuy aspektu

Diskusijos metu nustatyta respondenty nuomoné apie ,,Genio*“ prekés zZenklo vertg pries
virusinio marketingo kampanija.

Zinomumas. Sis prekés Zenklas rinkoje yra apytiksliai apie metus. Siekiant suzinoti, ar §is
prekés zenklas yra zinomas 22-25 mety jaunimo tarpe, buvo tikrinamas respondenty prisiminimas ir
atpazinimas Sio prekeés zenklo aspektu.

Prisiminimo atveju, respondenty pasiteiravus, koki prekés zenkla jie prisimena i§ kokteiliniy
alkoholiniy gérimy kategorijos, nei vienas i§ respondenty nepamingjo Sio prekés Zenklo vardo (nei
Genio, nei ZIP). AtpaZinimo atveju, rezultatai buvo ne ka geresni. ParodZius dalyviams ,,Genio*
skarding ju veiduose atsirado susidoméjimo, nustebimo Zenkly, balsu patvirtino, jog tokio prekés
zenklo jie neatpazista. Tiesa, buvo tokiy, kurie iStaré ,,Genio* varda, bet tai grei¢iau buvo juy spé€jimas
ziurint { vieninteli identifikuojanti pieSinuka ant skardinés. Tik vienas respondentas pasake, jog Sis
prekés Zenklas jam matytas, ta¢iau jis néra nei pirkes, nei ragaves.

Pasiteiravus respondenty, ar jiems girdétas prekés Zenklas ,,ZIP*, reakcijos buvo visai kitokios.
Visi respondentai patvirtino, jog yra girdétas ,,ZIP* prekés zenklas ir émé svarstyti, kad jis pernelyg
mazai reklamuojamas.

Pagal teorin¢je dalyje iSdéstytus Chiaravalle, B.Findlay (2007) teiginius, norint jvertinti prekés
zenklo vertg pirmiausiai reikéty suZinoti, kaip prekés Zenklas yra vertinamas pirkéjy bei suzinoti, kaip
prekés Zenklas yra vertinamas potencialiy pirkéjy. Taigi respondenty ir buvo pasiteirauta, ar jie vartoja
,Genio* (arba ,,ZIP*) prekés Zenklo produktus, o jei ne, tai ar vartoty ateityje. Prisiminus autoriy
zodzius, jei pirkéjo ispiidis yra teigiamas ir pastovus tai yra didelé tikimybé, kad prekés Zenklo verté
taip pat bus teigiama ir pastovi, galima jvertinti §io tyrimo metu kylancius respondenty ispudzius.
Taciau vos tik 2 respondentai patvirtino, jog yra ragave ,,ZIP* alkoholinio kokteilio, kai, tuo tarpu, visi
kiti teigé nevartojantys ir neesantys ,,Genio* pirkéjai. Kita vertus, juy isptidzius vis vien svarbu iStirti,

nes remiantis anksCiau paminéty autoriy teiginiais, biitina suzinoti ir potencialiy pirkéjy izvalgas.
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Beveik visi Sie respondentai yra potencialts pirkéjai, kadangi neatmeté galimybés paragavus produkto
apsispresti, ar ateityje vartos ar ne.

Asociacijos. Respondentams kylancios asociacijos daugiau yra paremtos prekés zenklo vardu ir
pakuote, o ne jy asmenine patirtimi. Tai visiSkai normalu zinant tai, jog §i prekés zenkla jie mato pirma
karta. Taigi paklausus respondenty, kokias asociacijas jiems kelia $is prekés zenklas, dauguma buvo
linkg minéti genio ivaizdi. Tarp atsakymuy nuskambg¢jo Sie: miskas, genys, auksinis genys, energetinis
gérimas, masiny tiuningas.

Diskutuojant paaiskéjo, kad visi respondentai yra linke ,,Genio* prekés zenkla asocijuoti su
unikalumu. Visi be iSimties patvirtino, jog Sis prekés zenklas i8siskiria i§ konkurenty, yra originalus,
nejprastas. Tokias asociacijas respondentams kelia neijprastai tuS¢ias pakuotés apipavidalinimas,
pavadinimo nebuvimas.

Galima daryti iSvada, jog prekés Zenklo ,,Genio* asociacijos néra stiprios. Tai greifiau
pavirSutiniSki isptidziai, kylantys 1§ vienintelio paveiksliuko ant pakuotés, kas taip pat veikia juos kaip
originalumo, i$skirtinumo zenklas. Jei Sie respondentai véliau susisaistys su Siuo prekés zenklu
asmenine patirtimi ir bus patenkinti produkto kokybe, galima tikétis, jog Sios pirminés asociacijos
sustiprés ir isitvirtins juy samonéje, taciau tam reikia ir marketinginiy priemoniy, kurios pastoviai Sias
asociacijas kurty bei palaikyty. Tai patvirtina K. L. Keller ZodZiai, jog tiesioginis asmeninis rysys ir
prekés Zenklo pristatymo pastovumas laikui bégant gali sustiprinti asociacijas. Jo patarimas naudotis
karybingomis komunikacijomis, kurios jtakoty vartotojus patobulinti su prekeés Zenklu susijusiq
informacijq, kaip tik suformuoja pozilri, jog virusinis marketingas gali biiti viena i§ priemoniy,
padedanti stiprinti prekés zenklo asociacijas.

Suvokiama kokybé. Kaip jau buvo minéta, né¢ vienas i§ respondenty nebuvo ragaves §io naujo
alkoholinio kokteilio, todél apie kokybe jie galéjo tiktai spélioti. Respondenty suvokimas apie ,,Genio*
produkto kokybe daugiausia kilo i§ juy asociaciju. Respondenty nuomoneés iSsiskyré. Vieniems, Sis
prekés Zenklas kelé pigaus produkto asociacijas, kitiems — kokybisko. Pastarieji teigé, jog tas ispiidis,
kai pamatai skarding tik su pieSiniu, tarsi byloja, kad pardavinéjamas ne prekés Zenklas, o produktas,
kuris yra kokybiskas. Kitiems, pakuotés tuStumas pasirodé jtartinas ir kélé¢ pigaus, ne kokybisko
produkto ispudi.

Lojalumas. Diskusijos pradZioje iSsiaiskinus, jog respondentai nezino ,,Genio* prekés Zenklo ir
néra vartoj¢ bitent Sio ,,ZIP*“ prekés Zenkly linijos produkto, daroma iSvada, jog respondentai dar
negali biiti lojalis ,,Genio* prekés zenklui. Todél buvo nuspresta tik iSsiaisSkinti, kas 1émé ju nezinojima
apie ,,Genio* prekés Zenkla arba kodél jie néra linkg vartoti ,,ZIP* kokteiliniy gérimy. Respondenty

atsakymai parodé: pirma, kad vieni i§ ju, apskritai, nemégsta alkoholiniy kokteiliy, o antra, tie, kurie
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meégsta, tai arba nepastebi parduotuvése ir nemato reklamy, arba nesupranta, ka reiSkia skardiné be
pavadinimo.

II. ,,Genio* virusinio marketingo kampanija

Respondentams parodzius kelis ,,Genio* virusinés kampanijos filmukus, patalpintus specialiai
Siai kampanijai sukurtame tinklarastyje ,,genutekala.blogas.It*, galima jvertinti ju reakcija, kylancias
emocijas ir nuomong apie tam tikrus $ios virusinio marketingo kampanijos elementus: principus,
naudotas priemones bei ju paciy elgsena.

Tyrimo metu { akis krenta respondenty elgesys dar beziiirint video filmuka apie Genutés, Sio
video klipo herojés, bandymus atidaryti ,,Genio* alkoholinio kokteilio skarding. Respondentai
nesusilaiké nuo komentary, skubg¢jo iSreiksti savo jausmus | rodoma situacija, o vienas respondentas
vos tik pasibaigus klipo laikui pasteb&jo, jog visos tos situacijos atrodo suvaidintos. Respondenty
komentarai apie herojus turéjo neigiamy atspalviy: ,.forsiukai®, ,i§ kaimo®, ,,mazvaikiai®,
,malalietkinai®, ,,pacukai®. Akivaizdu, jog toks respondenty elgesys ir komentarai rodo, jog $i virusiné
kampanija tikrai sukélé tam tikry emocijy ir i$Sauké reakcija.

Virusinio marketingo principy naudojimas ,,Genio“ kampanijoje

v" Inovacing idéja

Respondenty pasiteiravus, kaip jie vertina ,,Genio* filmuky id¢ja, iSaiSkéjo, kad pagrindinis ju
démesys susitelké | vieninteli momenta — kaip video klipo heroj¢ Genuté savo nosimi ,,kala“ | skarding
ir ja atidaro. Didziajai daugumai respondenty tai pasirodé kaip nesamon¢, o vienas respondentas Sia
1déja tvardino kaip originalig ir sukurta juoky pagrindu.

Dalyviai taip pat patvirtino, jog $i id¢ja neprikausto ju démesio. Analizuojant jy svarstymus,
galima pamanyti, jog jie nesusidoméjo Sia reklama, nes nelaiko save ta auditorija, kuriai, ju manymu,
buvo skirtas Sis filmukas. Respondentai labai teisingai pastebéjo, jog alkoholinis kokteilis gali biiti
vartojamas tik nuo 18 mety, taciau filmuko herojai savo iSvaizda, kalba ir elgesiu atrodé¢ labai vaikiskai,
greiciau priskiriami paaugliy kategorijai. Todél ir ne keista, kad kai kurie respondentai netgi pavadino
Sia kampanija kaip niokojancia prekés Zenkla. Net ir tie, kurie 1§ pradziy sake, kad patinka §is prekés
zenklas ir galbtt ateityje vartos produkta, dabar pritaré, jog filmukas pagadino susidaryta isptdi.

v Nuoroda | gavéjo gyvenimo buida

Diskusijos metu su respondentais taip pat buvo pasiteirauta, ar jie randa kokiy nors sasajy ar
nuorody { savo gyvenima i$ to, ka mat¢ filmuke. Dauguma vienbalsiai atsake, kad neranda jokiy sasaju,
ir tai tik dar karta parodo, kad tai kyla i§ to, jog save jie linke vertinti kaip kitos kategorijos narius,
solidesnius, subrendusius zmones. Kita vertus, tokie atsakymai gali kilti dar ir dél to, jog diskusijos

pradzioje buvo iSsiaiskinta, kad kai kurie respondentai, apskritai, nevartoja alkoholiniy kokteiliy.
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v Nuoroda | grupés izymy zmogu/partnerj

Siekiant iSsiaiSkinti, ar virusiniame klipe nufilmuoti herojai yra vertinami kaip respondenty
Zinomi zmongés ar partneriai, buvo pasiteirauta ar $io filmuko herojai paliko respondentams ispudi.

Respondenty nuomoné vélgi sutapo: Genuté isptidzio jiems nepaliko. Respondentai teigée, kad
kita ryta jos jau neprisiminty, kad ji néra tas asmuo, dél kurio biity verta persiusti filmuka, kad ji idomi
tik ta akimirka.

Siekiant iSsiaiSkinti, ar ju nuomoné pasikeisty, jei vietoj Genutés blity Zinomas jiems zmogus,
vienas respondentas patikino, jog atlikéjo Jackson‘o atveju tikrai persiusty filmuka kitiems.

Taip pat respondenty vartojamos frazes kaip ,,malalietkinai®, ,,forsiukai®, ,,mazvaikiai* parodo
tai, kad jie nepriskiria saves tai paciai grupei, kaip ir filmuko herojai.

v Nuoroda i prekés zenkla

Respondenty buvo paklausta, ,,Ar Sis video filmukas aiskiai atspindi reklamuojama
produkta/prekes Zenkla?“. Buvo gautas vienareikSmis atsakymas. Visi dalyvavusieji teige, kad Genutés
filmukai neatspindi nei prekés Zenklo ,,Genio®, nei alkoholinio kokteilio.

Ivertinant ,,Genio* virusing kampanija pagal naudotus virusinio marketingo principus, galima
daryti tokias i§vadas:

1. Netinkamai iSnaudota pagrindinés id¢jos mintis. Pagrindine idéja buvo siekiama
sukelti nuostaba ir galima teigti, kad tai padaryti pavyko: pirminis efektas buvo,
respondentai aptaringjo ir isidémeéjo rySkiausia filmuko momenta. Taciau tas pagrindinis
momentas, toji pagrindiné varomoji idé¢ja, kai jauna mergina savo nosimi praskelia
skardinés pakuotés pavirsiy, i§ tiesy nesukélé tokios elgsenos, kaip buvo tikétasi. Tik
mazoji dalis respondenty persiysty §i filmuka draugams.

2. Sios virusinio marketingo kampanijos metu nebuvo jgyvendintas nuorodos j gavéjy
gyvenimo buidg principas.

3. Sios virusinio marketingo kampanijos metu nebuvo igyvendintas nuorodos j jZymy
Zmogy/partnerj principas. Viena i§ priezas¢iy gali buti ta, kad pasirinkta per siaura
heroju grupé, kuriai save gali priskirti tik mazoji visuomenés dalis. Kitaip sakant,
netinkama tiksliné auditorija.

4. Sios virusinio marketingo kampanijos metu nebuvo jgyvendintas nuorodos j prekés
Zenkla principas. Respondentai ne tiek isiminé prekés Zenkla, kiek pati momenta
(merginos veiksma nosimi).

Virusinio marketingo kampanijos jgyvendinimas. Virusinio marketingo kampanijos procesas

pagal sudaryta teorini modelj vyksta tuomet, jei yra uztikrinamas rySys tarp VM kampanijos gavéjo ir
55



pacios kampanijos. Tai gali buti pasiekiama sukeliamy emociju ar reakcijos pagrindu. Jei emocijos yra
stiprios gavéjas biina linkes persiusti, jei sukyla reakcija, nesvarbu teigiama ar neigiama, jis taip yra
linkes ja pasidalinti. Kitais zodziais tariant, virusinio marketingo proceso esmé — sukelti emocija ir/ar
reakcija, kad gavéjai toliau platinty Sia kampanija.

Taigi diskusijos pradzioje buvo siekiama iSsiaisSkinti, kokias emocijas ir reakcija respondentams
sukéle ,,Genio* prekés Zenklo virusiné kampanija. Diskutuojant apie emocijas, galima biity paminéti
Sias respondenty emocijas: ,,juokinga®, ,lengva pasaipa®, ,ironija“, ,,14 mety vaikams gal ir buty
linksma, bet man ne*. Vienas respondentas teige, kad jam emociju i§ viso nesukelé, taciau stebint jo
elgesi tyrimo metu, ispiudis susidaré kitoks. Diskusijos metu jis nuolat tyrin¢jo skarding ir bandé
vaizduoti, kaip nosimi galima biity ja atidaryti. PerSasi tokia nuomoné¢, kad jam vis tik sukilo
susidoméjimo emocijos, taciau, kai buvo paprasyta jas ivardinti, respondentas veikiau pasaké savo
galutini vertinima.

Kalbant apie dalyviy reakcija, vienas i§ respondenty pasakeé: ,,mane tai ,,veikia“ §i nesamoné*, 2
respondentai teige, kad ,,banalu“, o 3 respondentai saké ,,parodyty kitiems*. Taigi pusé respondenty
parodyty kitiems, bet i ty pusés tik 2 persiusty toliau, kai tuo tarpu vienas tik parodyty per ekrang Salia
esantiems kolegoms.

Apibendrinant respondenty emocijas ir reakcija, galima teigti, kad daugumai respondenty buvo
sukeltos emocijos, taciau jos néra stiprios (parodo zodziai ,,lengva pasaipa®, ,,14 mety vaikams biity
linksma*). Nagrin¢jant reakcija matyti, kad tie respondentai, kurie anksciau saké, kad filmuko idéja yra
originali, taip pat yra linke persiuysti draugams, ta¢iau tas respondentas, kuris tvirtino ,,malalietkinai* ar
»hesamone* - tik parodyty Salia esantiems, taip pasidalindamas savo reakcija. Kiti nesiysty i$ viso.

Siekiant iSsiaiSkinti, kaip sékmingai buvo jgyvendinama §i virusinio marketingo kampanija
buvo nuspresta pasiteirauti, ar Sie respondentai yra anks¢iau mate Siuos video filmukus ir pat; Genutés
tinklarast] (kadangi tinklarastis ir filmukai internete egzistuoja apie metus laiko). Respondentai
vienbalsiai patikino, kad anks¢iau nebuvo matg¢ Sios kampanijos. Tai rodo, kad virusinio marketingo
kampanijos mastas nebuvo didelis, nes nejauc¢iamas né menkiausias atgarsis.

Pasiteiravus, ar patys respondentai biity linke persiysti kitiems, pasitvirtino tai, ka jau anksciau
i8dave ju reakcija. 2 respondentai, kurie buty linke persiysti, yra vyriskosios lyties atstovai, kuriems
filmukas buvo juokingas ir originalus. Viena respondenté pakeité savo nuomong ir pamasciusi pasakeé,
jog darbe nusiysty vienam zmogui. Tai padaryty dél to, kad tokio tipo filmukus tas Zzmogus jai siuncia
ir Stai tai toks biity jos atsakas.

Siekiant iSsiaiSkinti, kokie kanalai patogiausi respondentams persiunciant Sios kampanijos

filmukus, nustatyta, kad skirtingi. Vienas respondentas naudoty ,,skype“ pokalbiy kambari, kitas
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patalpinty nuoroda i savo internetinés bendruomenés foruma, o tre¢ias naudotysi elektroniniu pastu.
Dar vienas respondentas i viso nenaudoty internetiniy kanaly, jis parodyty Salia esantiems kolegoms.

NevienareikSmiSkai galima jvertinti biisimy gavéjy masta. Patalpinus | foruma pamatyty daug
zmoniy, elektroniniu paStu — pamatyty tiek, kiek adresaty bus parinkta, o ,,skype® kanalu biity
siunciama tik vienam respondentui. Kaip pasielgs vieno respondento kolegos, kurie pamatys reklaming
kampanija biidami Salia savo kolegos kompiuterio, neaisku, jei patiks — gali biti, kad pasistengs
suzinoti nuorodas ir patys taps siunt¢jais.

III. ,,Genio*“ prekés Zenklo verté vartotojy aspektu po virusinio marketingo kampanijos
parodymo

Siame etape buvo siekiama nustatyti, kaip pasikeidia vartotojy suvokimas ,,Genio* prekés
zenklo aspektu po virusinio marketingo kampanijos parodymo.

Prekés Zenklo Zinomumas. Respondenty buvo klausiama, ar virusinio marketingo filmukai
jiems padéjo isiminti ir atpazinti prekés zenkla. Tik vienas respondentas pasake, kad filmukas jokio
poveikio nepadaré¢, tuo tarpu didzioji dalis respondenty buvo linkg manyti, kad atéje i parduotuve jau
tikrai pastebés §i prekés zenkla, ko nebtuidavo anksciau. I$ ju vienas mano, kad prisimins ir atpazins, bet
del paties Zenklo ar pakuotés originalumo, o ne filmuko déka. Vis tik didzioji dalis respondenty
atsimins ir prisimins §i prekés Zenkla, o tam jtakos turéjo vienintelis pakankamai sékmingai panaudotas
VM principas — inovacing id¢ja.

Prekés Zenklo asociacijos. Siekiant iSsiaiSkinti, ar pasikeité prekés Zenklo asociacijos po
virusinio marketingo kampanijos, nustatyta, jog visi respondentai tur¢jo vienoda nuomong. Visi jie
buvo link¢ sutikti, kad virusiné ,,Genio* kampanija pakeit¢ jy primines asociacijas. Vieni tiesiog
tvirtino, kad pasikeité asociacijos, kiti teige, kad buvo pagadintos asociacijos, kiti ivardino, kaip
konkreciai pasikeité: ,,man pasidaré jaunimo gérimas“, ,pigus®. Kuriant virusinio marketingo
kampanija neabejotinai buvo padaryta klaidy, kadangi respondentai §i prekés Zenkla asocijavo Zymiai
geriau prie§ virusinio marketingo kampanija.

Suvokiama prekés kokybé. Apklausos rezultatai ir ¢ia rodo, kad virusinio marketingo
kampanija pakenkeé Siam prekés zenklo vertés parametrui. Jei jau diskusijos pradzioje respondentai
sunkiai asocijavo ,,Genio* prekés Zenkla su kokybe, tai po kampanijos ju suvokimas suprastéja dar
labiau. Anot respondenty, kokybé ,,nebeatrodo solidi*, kokyb¢ ,,nebevilioja®.

Prekés Zenklo lojalumas. Sio prekés zenklo vertés parametro nebuvo galima tyrinéti jvadinéje
tyrimo dalyje, nes vartotojai nebuvo susidiirg su Siuo prekés Zenklu ar produktu, apskritai. Po virusinio
marketingo kampanijos biity galima tikétis, kad atsiras naujy vartotojy, o, idealiu atveju, ir lojaliy. Si

fokus grupé parodé, kad lojalumas prekés zenklui ne tik, kad neatsirasty, bet respondentai net nebiity
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linke nusipirkti produkto bent viena karta. Vertinant galima respondenty lojaluma pagal
rekomendacijas draugui, tik vienas i§ respondenty biity ,,réméjas (skyré 9 balus), o visi kiti biity
,peikéjai“. Sis atvejis tai pavyzdys, kada virusinio marketingo kampanija gali pagadinti i$ankstinj
ispudi.

I. ,,Jacobs“ prekés Zenklo verté vartotojy aspektu

Zinomumas. Siekiant suZinoti, ar §is prekés Zenklas yra Zinomas 22-25 mety jaunimo tarpe,
buvo tikrinamas respondenty prisiminimas ir atpazinimas prekés zenklo aspektu. Prisiminimo atveju,
respondenty pasiteiravus, koki prekés zenkla jie prisimena 18 kavos prekés zenkly, respondentai pradéjo
vardinti visus misy rinkoje populiarius kavos prekés zenklus. Ne i§ pat pradziy, bet vienas
respondentas istaré ,,Jacobs® prekés zenklo pavadinima. Kiti respondentai Sio pavadinimo nebekartojo,
nes karta jis jau buvo paminétas. Atpazinimo atveju, dalyviams parodzius ,Jacobs™ pakuote visi jie
vienareikSmiskai teigé atpaZistantys §i prekés zenkla. Taigi skirtingai nei ,,Genio* tyrimo metu, dabar
prekés Zenklas dalyviams yra puikiai Zinomas, nes jie sugeba ne tik atpazinti, bet ir prisiminti bei
i8skirti ji i§ kavos kategorijos prekés zenkly.

Asociacijos. Siuo atveju respondentams kylan¢ios asociacijos jau yra paremtos asmenine
patirtimi apie prekés Zenkla. Respondentai pamingjo $ias asociacijas: geriausias i§ pigiy, iSskirtinés
reklamos, Zalia spalva, pupelés, pigus prekés Zenklas, tipiSkas kavos skonis, Zinomas prekés Zenklas,
prestiziSkesnis, solidesnis prekés zenklas nei ,,Merild* ar ,,Paulig®. Taigi asociacijos, kaip matyti, yra
tvairiapusiSkos. Vieni link¢ priskirti pigesniems, iprastiniams prekés Zenklams, o kiti asocijuoja su
i§skirtinémis reklamomis, prestizu. Vadinasi, §io prekés zenklo asociacijos néra kuriamos tolygiai, nes
respondentai neturi bendro poziiirio, iSsiskiria jy vertinimai. Jiems 8is prekés Zenklas unikalus, galbit,
tik savo vardu ir istorija, nes keletas respondenty sugeb&jo paminéti ,,Kronung® (liet. kariinos)
tvaizdZzius ir pabrézti, jog tai yra iSlike nuo vaikystés prisiminimy.

Suvokiama kokybé. Respondentai, kalbédami apie ,,:Jacobs® kavos kokybg buvo linke ja
lyginti su konkurenty prekés Zenklais: ,,Paulig, ,,Chibo*, ,,Merild*“. Dauguma vartotoju ,,Jacobs* kava
suvokia kaip kokybiSkesne ir geresn¢ nei minéti konkurenty prekiuy Zenklai: ,,atrodo kokybiskesnis
negu Paulig®, ,,i§ tu a$ rinkciaus Jacobs®, ,,yra daug pigesniu kavy negu Jacobs ir néra ji jau tokia
prasta®. Galy gale, vienas respondentas reziumavo: ,,uz kokybg moki, ne uz kiekybg®. Taigi galima
teigti, jog respondentai gana palankiai suvokia ,,Jacobs kavos kokybg.

Lojalumas. Fokus grupés metu paaiskéjo, kad respondentai ne tik zino ,,Jacobs* prekes Zenkla,
bet ir vartoja ,,Jacobs* produktus. Kiek yra lojaliis Sie respondentai ,,Jacobs* prekés zenklui, buvo
siekiama nustatyti, uzduodant klausimus tiesiogiai (ar jie yra lojaliis ,Jacobs® prekés Zenklui) ir

klausiant netiesiogiai (ar yra linkg mokéti daugiau, kad nusipirkty Sia preke; ar rekomenduoty draugui).
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Trys respondentai pazyméjo, jog yra lojaliis konkreciam ,Jacobs® prekés zenklui ,,Trys
viename*, kiti iSreiSké skirtingas nuomones. Vienas respondentas nelaiko saves lojaliu, taciau teigia,
jog nesvarbu kiek kainuoty, jis vis vien rinktysi ,,Jacobs®. Tai galima vertinti, kaip prieSpriesa tam, kas
pasakyta, nes prisiminus 1. Gudynaités zodzius prisirise vartotojai paprastai linke mokéti daugiau uz
mégiamq prekés Zenklq. Prisiride vartotojai yra tikrai lojalds prekés Zenklui. Sis respondentas, nors ir
nepripazista saves lojaliu, tac¢iau dél savo pasiryzimo mokéti daugiau, gali buti priskiriamas prie lojaliy.
Vertinant respondenty lojaluma pagal rekomendacijas draugui, visi jie biity ,,peikéjai — linkg bégineéti
pas konkurentus®, kadangi visi jie savo rekomendacijas jvertino ne auksc¢iau kaip SeSiais balais.

Apibendrinant apklaustyjuy lojaluma ,,Jacobs* prekés Zenklui persasi iSvada, jog jie yra ,,netikri‘
lojaliis vartotojai: linke teigiamai atsiliepti apie prekés Zenkla, pasirinkima irodantys veiksmais — perka
,Jacobs kava, taciau kartu priima sprendimus, palankius ir kitiems prekiy zenklams, taip pat §i prekés
zenkla laiko ,,tipiniu‘ ir todel bet kada gali perbeégti pas konkurentus.

II. ,,Jacobs* virusinio marketingo kampanija

Respondentams buvo pristatyta ,.JJacobs* Kalédiné kampanija, kurios metu buvo galima
susikurti elektronini kvietima puodeliui kavos ir virusinio marketingo pagalba issiysti draugui. Si
kampanija buvo skirta motery nuo 26 mety tikslinei grupei, taciau pasirinkta nagrinéjimui $ios fokus
grupés metu, nes siekiama pazitréti, ar $i kampanija bus s€kminga ir tuo atveju, jei kampanijos gavejai
nepatenka | tiksling grupe (tarp respondenty yra vyry, visy dalyviy amzius iki 26 mety). Kartu su
respondentais buvo ,,nulipdytas* virtualus senis besmegenis ir papraSyta iSreiksti ju reakcija, nuomones
bei galima elgsena.

Virusinio marketingo principy naudojimas ,,Jacobs“ kampanijoje

v' Inovaciné idéja

Respondenty pasiteiravus, kaip jie vertina ,,JJacobs® tinklalapio idéja, iSaiskéjo, kad §i idéja
nepaliko nei labai ypatingy, nei labai blogy ispiidZziy. Respondentai $ig id¢ja vertina taip: ,,lyginant su
pirmaja (,,Genio*) Zymiai geriau“, ,niekuo neissiskirianti, ,,Genio buvo originalesné¢*. Tokie
vertinimai parodo, kad §i kampanija netur¢jo kazkokios labai ypatingos inovacinés idéjos, kuri jtraukty
visus ir stipriai suzavéty. Respondentai ir patys buvo linke pripaZinti, jog $i idéja nei pritrauke, nei
prikauste ju démesi. Taip pasaké visi respondentai. Sunkiai jie galéjo iSreiksti ir tai, ar jiems patiko $i
kampanija.

v Nuoroda | gavéjo gyvenimo buda

Diskusijos metu su respondentais taip pat buvo pasiteirauta, ar jie randa kokiy nors sasaju ar

nuorody { savo gyvenima i to, ka maté tinklalapyje. Respondentai nebuvo linkg¢ daug diskutuoti Sia

tema, tik vienas respondentas pasaké, kad jam primena ,,Kalédas“. Galbut tik per tai ir galima susieti
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virusinio marketingo kampanijos gaveja su senio besmegenio ,,lipdymu* internete. Tinklalapyje idiegti
klausimai respondentams pasirodé juokingi ir keisti, o senis besmegenis netipiskas, todé¢l ir asociacijy
su savo jprastu gyvenimo biidu atrasti buvo sunkiau.

v Nuoroda | jzymy Zmogu/partnerj

Si tinklalapyje talpinama ,.Jacobs“ virusiné kampanija neatspindi jokio asmenybés tipo ar
1Zymaus zmogaus, neatspindi ir kokios nors grupés lyderio, todél net nebuvo verta respondenty klausti,
ar jie atrado kokiy nuorody i {zymy zmogu/partneri. Sios kampanijos esm¢, tai piestas personazas —
senis besmegenis, tod¢l tebuvo pasiteirauta, ar Sis originalus senis besmegenis paliko respondentams
koki nors ispiidi. Vienas respondentas pasake, kad jam patiko ,,kranas nosyje®, o kitas respondentas
patikino, kad nepaliko ispiidzio. Visi kiti tyl¢jo. Tokia respondenty elgsena parodo, kad respondentai
nebuvo ikvépti kokio nors gilesnio isptidzio, nes kitaip buity nor¢je pasidalinti mintimis.

v Nuoroda i prekés Zenkla

Respondenty taip pat buvo paklausta, ,,Ar $i VM kampanija aiskiai atspindi reklamuojama
produkta/prekés zenkla?*. Didzioji dalis respondenty patikino, kad prekés Zzenklo neatspindi ir
klausiamai zvalgési ,.kur ¢ia kava?*. Tik vienas respondentas pamané, jog $i kampanija atspindi kava,
bet ne prekés Zenkla.

Ivertinant ,,Jacobs® virusing kampanija pagal naudotus virusinio marketingo principus, galima
daryti tokias i1Svadas:

1. Inovacin¢ id¢ja nebuvo stipri. Respondentams §i id¢ja buvo arba miela, arba niekuo
neiSsiskirianti. Abiem atvejais to nepakanka, kad virusinis marketingas pradéty veikti.
Idé¢ja turi buti tokia stipri, kad gavéjy isptidZiai versty juos dalintis kampanija su kitais.

2. Sios virusinio marketingo kampanijos metu nebuvo jgyvendintas nuorodos j gavéjy
gyvenimo buidg principas.

3. Sios virusinio marketingo kampanijos metu nebuvo igyvendintas nuorodos j jZymy
Zmogy/partnerj principas. Pasirinktas ne herojus, bet pieStas senis besmegenis.

4. Sios virusinio marketingo kampanijos metu nebuvo jgyvendintas nuorodos j prekés
Zenkla principas. Prekeés Zenklas nebuvo pastebimas.

Virusinio marketingo kampanijos jgyvendinimas. Siekiant nustatyti, ar respondentai biity
linke dalyvauti virusinio marketingo procese, visy prima, buvo i$siaiskinta, kokias emocijas ir reakcijas
sukelé ,,Jacobs‘ kampanija. Respondentai teigé, kad $i kampanija jiems sukélé geru emociju. Taip pat
galima biiti i$skirti nuostabos emocija, nes daugelis respondenty pabréze, jog klausimai buvo juokingi,

o atsakymai nesamoningi.
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Kalbant apie dalyviy reakcija, galima biity paminéti Sias: ,,pamates jau pirma klausima (kad tai
yra vienas i§ penkiy), i§ karto jungciau lauk®, ,,iSjungciau tada, kai jau senis nulipdytas ir reikéty siysti
toliau®, ,,a$ irgi turiu pripazinti, kad ¢ia mano bandymai ir baigtysi, toliau tikrai nesiys¢iau ir panasiai.
Tik vienas respondentas vertina §ia kampanija, kaip originaly pakvietimo biida ir nusiysty draugui.

Siekiant iSsiaiskinti, kaip s€ékmingai buvo jgyvendinama $i virusinio marketingo kampanija
buvo nusprgsta pasiteirauti, ar Sie respondentai yra anksCiau matg S§i virusinio pobidzio senio
besmegenio ,lipdyma™ internete, ar yra gave pakvietimuy puodeliui kavos. Dauguma respondenty
patikino, kad anksCiau nebuvo matg¢. Du respondentai teigé, jog yra gave panaSaus pobiidzio
pakvietima 1§ ,,Jacobs* internetinés svetainés. Galima buty teigti, jog Si kampanija nebuvo itin
sékminga, nes didzioji dalis respondenty nebuvo gave tokiy virusiniy pakvietimuy.

Pasiteiravus, ar patys respondentai biity linke persiysti kitiems, suzinota, jog tik vienas
respondentas noréty persiysti toki kvietima draugui ir tik vienam. Jis naudotysi tinklalapyje idiegtu
mygtuku ,,nusiysk draugui®. Palyginti su ,,Genio* kampanija, tai dar prastesnis rezultatas. Tai galima
bty paaiskinti tuo, kad ,,Genio* kampanijos metu buvo sukeltos stipresnés emocijos ir reakcijos. Jos
buvo teigiamos ir neigiamos, bet visy svarbiausia, kad buvo. Siuo atveju, respondenty emocijos labiau
neutralios, todél ir neskatinancios stipriau isitraukti | procesa.

III. ,,Jacobs*“ prekés Zenklo verté vartotojy aspektu po virusinio marketingo kampanijos
parodymo

Siame etape buvo siekiama nustatyti, kaip pasikei¢ia vartotojy suvokimas ,.Jacobs“ prekeés
zenklo aspektu po virusinio marketingo kampanijos parodymo.

Prekés Zenklo Zinomumas. Respondenty buvo klausiama, ar ,,Jacobs* kampanija jiems padéjo
Isiminti ir atpaZinti prekés Zenkla. Du respondentai pasaké, kad padéjo, o kity nuomonés iSsiskyre.
Vienas respondentas pasakeé, kad nepadéjo, vienas respondentas prisiminé ,,Genio*“ kampanija ir
palyginimui pasaké, kad tikrai prisimins ,,Geni“, taip tarsi pabrézdamas, jog ,,Genio* kampanija
Zinomumo aspektu buvo seékmingesné.

Prekés Zenklo asociacijos. Siekiant iSsiaiSkinti, ar pasikeité¢ prekés zenklo asociacijos po
virusinio marketingo kampanijos, nustatyta, jog asociacijos pasikeite. Po VM kampanijos visi
respondentai pradéjo vardinti Sias dvi asociacijas: ziema ir Kalédos. Tik po VM kampanijos parodymo
respondentai prisiminé¢ Kalédy metu vykdytas ,,Jacobs® akcijas, kuomet buvo dalinama kava Kauno
Rotuséje. Siuo atveju VM kampanija neformavo naujy asociaciju, bet pasitarnavo jas primenant ir

sustiprinant.
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Suvokiama prekés kokybé. Si kampanija nesuformavo kitokio respondenty pozidirio i
,Jacobs“ kava: ,,niekuo nepasikei¢ia mano pozitris i ta kava®, ,kava kaip kava, ,tiesiog dar viena
Jacobs reklama®.

Prekés Zenklo lojalumas. Fokus grupés metu nustatyta, kad pirkimo iproc¢iy §i VM kampanija
respondentams nepakeisty, tac¢iau jdomu tai, kad respondenty rekomendacijos draugui po Sios
kampanijos pageréja. Jei prie§ kampanija, visi respondentai buvo ,,peikéjai* (skyré iki 6 baly), tai dabar
atsirado 3 respondentai, kurie biity ,,pasyvieji* (skyré 7 ir 8 balus). Tai reiskia, kad jie biity maziau
linke rekomenduoti negu ,,réméjai®, taciau vis tik rekomenduoty §i prekés zenkla kitiems.

I. ,,Heineken“ prekés Zenklo verté vartotojuy aspektu

Zinomumas. Respondenty buvo pasiteirauta, kokj prekés zenkla jie prisimena i§ visy alaus
prekés zenkly. Respondentai pradéjo vardinti nuo ,,Carlsberg®, peréjo prie lietuvisky prekés zenkly
vardinimo ir tik atsakymy pabaigoje vienas respondentas iStaré ,,Heineken* pavadinima. Panasu, kad $i
prekés zenkla prisimena visi, taciau jis néra i§ ty prekés zenkly, kurie ,,Sauna® i galva vieni i§ pirmyjy.
Respondenty taip pat buvo pasiteirauta, ar jie atpazista prekés Zenkla, parodant ,,Heineken logotipa.
Atsakymai buvo vienareik§miai, kadangi visi atpazino §j alaus prekeés zenkla.

Asociacijos. Jokiy iSskirtiniy asociacijy respondentai negaléjo jvardinti. Vienam respondentui
jis asocijuojas su ,,Carlsberg® prekés Zenklu, kitam su Svelniu ir skaniu alumi. Taip teigia tie
respondentai, kurie yra ragave ,,Heineken arba pavartojantys dabar. Tuo tarpu negeriantys alaus arba
nevartojantys ,,Heineken negaléjo iSskirti jokiy asociaciju. Apibendrintai, ,,Heineken* prekés zenklo
asociacijos Siems respondentams néra iSskirtinés ir néra unikalios.

Suvokiama kokybé. IS respondenty pasvarstymy apie ,,Heineken* alaus kokybg, galima spresti,
kad jie ja vertina pakankamai gerai. Dauguma buvo linke sutikti, jog kokybé yra aukSta. Tokios
kokybisko alaus asociacijos respondentams kyla, i§ vienos pusés, dél kainos, o i§ kitos puseés, dél to,
kad yra zinomas tarptautinis prekés Zenklas.

Lojalumas. Siekiant nustatyti, ar Sie respondentai yra dabartiniai ,,Heineken vartotojai ar
potencialiis vartotojai, buvo klausiama, ar jie vartoja ,,Heineken* produktus. ISaiskéjo, kad beveik visi
respondentai nevartoja ,,Heineken* alaus. Keli respondentai tvirtino, kad yra ragave, o vienas
respondentas pasake, kad ,,pavartoja®, taip tarsi parodydamas, jog nelabai daznai. Siekiant nustatyti
priezasti, kodél jie nevartoja ,,Heineken* alaus, iSaiSkéjo, kad jy yra kelios: nemégsta alaus, i§ principo
nesirenka ,,Heineken®, palaiko lietuviSskus prekés Zenklus, nemégsta prekés kilmeés Salies. Taigi
nenuostabu, kad respondentai negaléjo jvardinti, jog yra lojalis Siam prekés Zenklui. Savo atitolima
nuo ,,Heineken* jie patvirtino ir teiginiais, sakanciais, kad nemokety uz §j prekés Zenkla daugiau nei

konkurenty. Ver¢iau jau rinktysi ,,Carlsberg®. Tik vienas i$ visy respondenty gali biiti jvardijamas kaip
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pakankamai lojalus Siam prekés zenklui, nes pagal savo rekomendacijas draugui jis uzimty ,,réméjo
pozicija“, kai likusieji respondentai buty ,,peikéjai.
II. ,,Heineken* virusinio marketingo kampanija
Respondentams buvo parodytas ,,Heineken* reklaminis video filmukas, patalpintas Youtube
portale. Vos tik pradéjus rodyti $i filmuka buvo sulaukta ryskios respondenty reakcijos. Vienas
respondentas nesusilaikes pasaké, kad zino $i klipa, ir kad jis yra geras. Akys uzkliuvo uz to, kad savo
zodzio svaruma respondentas pabrézé pakeldamas nyksti 1 virSy, taip atskleisdamas, kad jis tikrai
vertina §i filmuka. Komentary buvo susilaukta ir daugiau, visi jie buvo trumpi, bet atspindintys
susizavéjimo emocija. Respondentai teiStare: ,,Sitas geras!“. Filmukas taip patiko respondenty grupelei,
kad buvo paprasSyta pakartoti dar karta, todél kampanija buvo perzitiréta i$ viso du kartus. Respondentai
buvo linksmi, juokési ir Sypsojosi, mégdziojo aktorius, plojo. [domu tai, kad moderatorius net nespéjo
paklausti iprasty klausimy apie $iq kampanija, kaip respondentai ¢émée diskutuoti, kas jiems patiko, kaip
jie elgtysi, ar siysty kitiems ar ne.
Virusinio marketingo principy naudojimas ,,Heineken* kampanijoje
v' Inovaciné idéja
Respondenty pasiteiravus, kaip jie vertina ,,Heineken* reklaminio klipo id¢ja, jie vienu metu
iSvardino pacius geriausius atsiliepimus: ,,super®, ,,fainai*, ,,labai gerai“. Pagrindiné filmuko idéja, anot
respondenty, buvo apie tai: ,,kaip vyrai ir moterys nebiina vienodi*, ,,kad vyrai ir moterys turi skirtingas
preferencijas®. Vyrai respondentai pamang, jog $i id¢ja yra ,,vyriSka“, o moterys respondentes, kad $i
idéja yra ,,diskriminuojanti moteris“. Taigi akivaizdu, kad i ta pati filmuka vyrai ir moterys paZzitiri i8
skirtingy pozicijy ir iSveda skirtingus vertinimus. Nepaisant to, kad respondentai Sia idé€ja suvokia kaip
labiau orientuota 1 vyrus, Sis video filmukas vienodai patiko abieju lyC€iy atstovams. [ klausima, ar
patiko $i kampanija, visi respondentai atsaké, kad patiko. Tai yra pirmoji i§ tyrimo metu nagrinéty
kampanijy, kada respondenty nuomonés ir emocijos sutampa.
v Nuoroda | gavéjo gyvenimo buida
Respondentai diskutuodami apie tai, kodél patiko Sis ,,Heineken* video filmukas, kelis kartus
tvardino, kad idéja yra gyvenimiS$ka. Toks poziiiris tarsi byloja, kad respondentai yra susidiir¢ su
panaSiomis situacijomis savo gyvenime ir tai juos suartina su $ia kampanija. Konkreciai pasiteiravus, ar
jie randa kokiy nors sasaju ar nuorody i savo gyvenima i§ to, ka maté video klipe, respondentai
pavieniui atsake, jog moterys atranda asociacijy su pomeégiu bateliams, o vyrai su pomégiu gerti aly.
v Nuoroda | jzymy Zmogu/partnerj
Siekiant iSsiaiSkinti, ar virusiniame klipe nufilmuoti herojai yra vertinami kaip respondenty

Zinomi zmonés ar partneriai, buvo pasiteirauta, ar Sio filmuko herojai paliko jiems ispudi. IS ju
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atsakymuy galima numanyti, kad jiems patiko video klipe vaiding aktoriai: ,,man ispiidi paliko tas
berniukas®, ,,aha, labai fainas jis“, ,,a$ tai galvoju, kaip aktoriams reikéjo vaidinti - <..> gerai vaidina®.

v Nuoroda i prekés zenkla

Respondenty buvo paklausta, ,,Ar $is video filmukas aiSkiai atspindi reklamuojama
produkta/prekés zenkla?*“. Visi respondentai buvo linke manyti, kad §i kampanija geriausiai atspindi
vyry pomégi alui ir maziau pasteb¢jo pati prekés zenkla. Viena respondenté i prekés Zenkla démesi
atkreipé tik pabaigoje, kai pamaté uzrasa ,,Heineken serving planet®.

Ivertinant ,,Heineken* kampanija pagal naudotus virusinio marketingo principus, galima daryti
tokias iSvadas:

1. Puikiai igyvendintas pagrindinés idéjos principas. Tiek vyrai, tiek moterys susidoméjo
pagrindine idéja, nes kuré¢jai sugebéjo pateikti abiem lytims dominanciy detaliy.
Pagrindine id¢ja buvo siekiama sukelti juoka ir tai pavyko padaryti: respondentai
juokeési, Sypsojosi, nesusilaiké nuo komentary ir prase pakartoti. Toks ju elgesys aiskiai
parodo, kad respondentai biity linke tokias kampanijas persiysti.

2. Sios virusinio marketingo kampanijos metu, priesingai nei ankstesniais atvejais, buvo
igyvendintas ir nuorodos j gavéjy gyvenimo biida principas. Respondentai jvertino
filmuka kaip gyvenimiska, nes patys tai yra patyrg savo kasdienybgje.

3. Sios virusinio marketingo kampanijos metu buvo igyvendintas ir nuorodos jZymy
Zmogy/partnerj principas. Respondentai laiko save tos pacios grupés nariais, jie
susitapatino su filmuko herojais, ir d¢l to atsirado didesnis rySys tarp VM kampanijos ir
jos gavéju.

4. Sios virusinio marketingo kampanijos metu buvo igyvendintas nuorodos j produkta,
bet ne j prekés Zenkla principas. Respondentai ne tiek {siminé prekés Zenkla, kiek pati
produkta - aly.

Virusinio marketingo kampanijos jgyvendinimas. Apie emocijas ir reakcija, kuri kilo
respondentams pazitréjus VM kampanija jau buvo analizuota nemazai. Si kampanija ryskiai issiskiria
1§ ankstesniy dvieju (,,Genio* ir ,,Jacobs®) stipresnémis emocijomis ir aiskia reakcija. Diskutuojant apie
emocijas, patys respondentai galé¢jo ivardinti laimés, dziaugsmo emocijas. Respondenté moteris
dziaugési, kad klipe buvo teisingai panaudoti motery ir vyry stereotipai. Respondentai vyrai
dzitigaudami svajojo, kaip jie elgtusi, biidami panasSioje situacijoje. Dar vienas respondentas dziaugési,
kad klipe vyrai ré¢ké garsiau uz moteris. Galima drasiai daryti iSvada, kad visiems respondentams buvo

smagu matyti toki filmuka ir visi buvo kupini savy ispiidziy.
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Analizuojant dalyviy reakcija taip pat nesunku pastebéti, kad ,,Heineken* atveju respondenty
reakcija buvo Zymiai geresné. Dalyviy pasiteiravus, ar jie noréty pasidalinti su kitais Sia kampanija, jie
atsaké panasiai: ,.taip, be abejo®, ,taip“, ,,noréCiau pasidalinti su kitais, komentaro nerasyciau®, ,,be
abejo®, ,,be komentary* (isreiskiant, kad net nekyla toks klausimas siysti ar nesiysti).

Tuo tarpu norint iSsiaiSkinti, kaip sékmingai buvo jgyvendinama $i virusinio marketingo
kampanija buvo nusprgsta pasiteirauti, ar Sie respondentai yra anks¢iau mate S$ia ,,Heineken®
kampanija. ISaiskéjo, kad pusé respondenty (visi i§ juy vyrai) buvo mat¢ anksciau. Vienas respondentas
patikslino, kad nuoroda | filmuka buvo patalpinta internetinio klubo forume, kiti 4 respondentai
pamingjo, kad jiems atsiunté pazistami. Tai jau vienas i$ irodymuy, kad §i kampanija sklido viruso
principu internete.

Pasiteiravus, ar patys respondentai biity linke persiysti kitiems, paaiskéjo, kad visi noréty
vienaip ar kitaip pasidalinti su paZistamais ir draugais. Net ir tie, kurie anksCiau saké, jog tokiais
dalykais neuzsiimingja, dabar sako bent parodyty Salia esantiems kolegoms. Net ir tokiu atveju
paveikiama prekés zenklo verté. Visu pirma, padidéja zinomumas (kolegos, esantys S$alia, gali
susigundyti patys i$siusti draugams), o antra, formuojamos asociacijos, suvokiama prekés kokybé.

Siekiant iSsiaiSkinti, kokie kanalai patogiausi respondentams persiunciant Sios kampanijos
video klipa, nustatyta, kad ijvairiis: elektroninis paStas, Facebook bendruomené, Skype pokalbiy
kambarys. Kiti parodyty per savo kompiuterio ekrana. Diskutuodami apie tai, kiek vidutiniskai vienas
respondentas pasirinkty adresaty, buvo nustatyta, kad apie tris.

III. ,,Heineken* prekés Zenklo verté vartotojyu aspektu po virusinio marketingo
kampanijos parodymo

Siame etape buvo sickiama nustatyti, kaip pasikei¢ia vartotojy suvokimas ,,Heineken“ prekeés
zenklo aspektu po virusinio marketingo kampanijos parodymo.

Prekés Zenklo Zinomumas. Respondenty buvo klausiama, ar virusinio marketingo filmukai
jiems padé¢jo isiminti ir atpazinti prekés Zenkla. Jie patvirtino tai, ka jau buvo sak¢ anksciau, jog Sios
kampanijos metu nuoroda i ,,Heineken* prekés zenkla nebuvo ryski, tod¢l prisiminty id¢ja, reklamini
filmuka, aktoriy suvaidintas emocijas, bet ne pati prekés zenkla. Kita vertus, prekés Zenklo zinomumas
Sios kampanijos déka vis vien didéja, kadangi nustatyta, jog visi respondentai biity linkg platinti Sia
kampanija draugams, o pusé i$ jy jau yra matg ir i§ anksciau.

Prekés Zenklo asociacijos. Respondenty manymu, juy asociacijos apie prekés zenkla
nepasikeité. Taciau suformavus klausima kitaip, siekiant suzinoti ar §is prekés Zenklas tapo unikalus ir

i$siskiriantis i§ konkurenty, respondentai atsaké: ,taip®, ,.iSskiria tikrai®, ,tai akimirkai iSskiria®. Jei
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prie§ kampanija respondentai nieko daug negaléjo pasakyti apie prekés zenkla, tai dabar jie mano, kad
jis solidus bei linksma pozitri { gyvenima formuojantis prekés Zenklas.

Suvokiama prekés kokybé. Jei pries parodant §i virusini video klipa respondentai sunkiai ka
galéjo iSmastyti apie ,,Heineken alaus kokybe, tai dabar daugmaz visi linke manyti, kad kokybé yra
gera. Respondentai teigé, kad $i reklama yra solidi ir tai jtakoja ju suvokima apie kokybeg. Jie pazyméjo
ir tai, kad toks filmukas pakelia varda. Apibendrinant jy visy pasvarstymus, galima teigti, kad virusinio
marketingo kampanija jtakojo suvokiamos ,,Heineken* alaus kokybés pasikeitima i gera.

Prekés Zenklo lojalumas. Nustatyta, kad $i VM kampanija pasitarnauja, skatinant vartotojus
nusipirkti produkta. Jei prie§ VM kampanija dauguma nevartojo ir nezad¢jo vartoti ,,Heineken* alaus,
tai po VM kampanijos pastebimas aiSkus pasikeitimas. Jau pusé respondenty pasaké, kad nusipirkty §io
alaus. Respondenty paklausus, ar VM kampanija skatina juos tapti lojalesniais, dauguma buvo linke¢
pripazinti, kad, i$ tiesy, truputi skatina. Respondenty rekomendacijos draugui taip pat pager¢ja. Keturi
zmonés, kurie anksCiau skyré 5 balus vertinant savo rekomendacijas, dabar skiria net 9 balus, o du
respondentai, kurie skyré 9 balus dabar skiria 10. Taigi 4 respondentai i$ ,,peikéju‘ tapo ,,réméjais*, o
du ,,réméjai“ tapo labiau prisiriSusiais ,,réméjais“. Tokie rezultatai geriausi i§ visy triju tyrinéty

kampanijuy.

3.3. Zvalgomojo ir kokybinio tyrimo rezultaty jvertinimas

Zvalgomasis tyrimas parodé, jog virusinis marketingas dar tik pradedamas taikyti Lietuvoje:
imoneés eksperimentuoja ir mokosi i§ klaidy. Lietuvoje VM paslaugas teikia reklamos agentiros,
internetiniy sprendimy imonés ir paciy imoniy marketingo skyriai. Virusinis marketingas Lietuvoje
néra iprastas ir neaiSku ar greitai bus, nes reikalauja didziuliy finansiniy iStekliy. Zvalgomasis tyrimas
parodé¢, kad virusinis marketingas néra pigi priemong, kaip buvo raSoma teorinéje dalyje. Svarbu yra
tai, jog ekspertai pripazino, jog virusinis marketingas gali padidinti prekés zenklo vertg. Suzinota ir tai,
jog gavejus platinti VM kampanija skatina emocijas suZadinancios idéjos, Soko efektas ir
interaktyvumas.

ApraSant jgyvendintas virusinio marketingo kampanijas nustatyta, jog ,,Genio* prekés zenklo
VM kampanija nebuvo seékminga. Tai galima vertinti kaip reklamos agenttiros klaida, padaryta kuriant
Sia kampanija ir pasirenkant tiksling auditorija. ,,Jacobs* VM kampanija laikytina sékminga, nes
igyvendino pasirinkta tiksla: prekés Zenklo Zinomumas internete padidéjo, nes buvo vir§ 2 milijony
perzitiry. Si kampanija buvo sékminga dar ir todél, kad buvo tiksliai nukreipta i pasirinkta auditorija
(moteris), kurios platino kampanija vienos kitoms. ,,Heineken* prekés zenklo kampanija yra sékmingo
virusinio marketingo pavyzdys, nes patys gavéjai platina $ia kampanija internete. Sis video klipas
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populiarus visame pasaulyje. Nustatyta, kad per metus laiko Youtube tinklalapyje ,,Heineken klipas

yra perzitirétas vir§ 7 milijony karty.

Apibendrinus fokus grupés diskusijos duomenis apie ,,Genio“ VM kampanija, galima daryti

tokias iSvadas:
v

,Genio*“ virusinio marketingo kampanija padé¢jo padidinti prekés zenklo zinomuma tarp
respondenty. Zinomumas padidéjo, nes buvo pakankamai gerai jgyvendintas vienas i$
VM principy — inovacin¢ idéja. Dauguma respondenty ja gerai jvertino. Taciau
zinomumas padidéjo tik tarp Siy respondenty rato, t.y. ty, kurie maté Sia kampanija, o
kadangi gavéjai nebiity linke platinti kampanijos toliau, prekés zenklo Zinomumas
nedidéty.

Si kampanija nelaikytina sékminga, nes didZioji dalis respondenty nebity linke platinti
Sios kampanijos toliau. Taigi prekés Zenklo zinomumas Sios kampanijos atveju neturi
potencialo didéti daug;

Gavéjai néra linke platinti Sios kampanijos toliau, nes trys i§ keturiy VM principu buvo
panaudoti netinkamai, ir todél nesukélé stipriy emocijy ir/ar reakcijos, kuri skatinty savo
emocijomis pasidalinti su kitais;

Tai, kad buvo netinkamai/negerai sukurta VM kampanija lémé ir tai, kad ,,Genio*

prekés zenklo asociacijos, suvokiama prekes kokybe ir lojalumas pasikeité | blogesne

puse.

Apibendrinus fokus grupés diskusijos duomenis apie ,,Jacobs® VM kampanija, galima daryti

tokias iSvadas:
v

Tai, kad prekés zenklo Zinomumo parametras rySkiai nepasikei¢ia po VM kampanijos,
velgi yra nejgyvendinty VM principy pasekmé;

Prekés Zenklo lojalumas Siek tiek pageréjo, nes buvo tokiy respondenty, kuriems S§i
niekuo per daug neissiskirianti kampanija paliko geru emociju. Sie vartotojai nepradéty
daugiau vartoti kavos, bet vedami gery emociju rekomenduoty draugui;

Prekés zenklo asociacijos pasikeité po VM kampanijos. Taciau, kad jos pasikeisty yra
biitina pamatyti Sia kampanija. Apklausos rezultatai rodo, kad $i kampanija neisplito
placiai, o ir patys respondentai nebiity link¢ platinti. Vadinasi, jei prekés Zenklo
zinomumas nedidéja, tai ir prekés zenklo asociacijoms naudos mazai;

Po VM kampanijos respondenty suvokimas apie kokybg nepasikeite;

Si VM kampanija ry$kiai nepaveikia prekés Zenklo vertés, nes apie $ia kampanija

nuomong i§saké respondentai, kurie nebuvo Sios kampanijos tiksliné grupé. Vadinasi,
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kuriant prekés zenklo verte virusinio marketingo priemonémis labai svarbu teisingai

parinkti tiksling grupg ir tikslingai jai pritaikyti VM principus.

Apibendrinus fokus grupés diskusijos duomenis apie ,,Heineken VM kampanija, galima daryti

tokias iSvadas:

v

Si VM kampanija laikytina sékminga, nes respondentai yra linke persiuntinéti tokia
kampanija vieni kitiems. Zinomumas padidéty dar daugiau, jei baty teisingai
igyvendintas nuorodos i prekés Zenkla principas. Sios kampanijos atveju prekés Zenklas
nebuvo ryskiai pastebimas respondentams.

Si kampanija taip pat laikytina sékminga, nes turéjo teigiamos jtakos prekés Zenklo
lojalumui, asociacijoms ir suvokiamai prekés kokybei.

,Heineken™ prekés zenklo verté vartotoju aspektu padidéja, nes buvo tinkamai
igyvendinti VM principai, kurie sukélé stiprias emocijas respondentas ir Sie buvo linke

dalyvauti VM procese.

3.4. Prekés Zenklo vertés didinimo, taikant virusinj marketinga, teorinio modelio

empirinis pagrindimas

Atliktas empirinis tyrimas patvirtino teorinj modeli. Sio teorinio prekés zenklo vertés didinimo,

taikant virusini marketinga, modelio pagrindin¢ prielaida buvo ta, kad s€kmingos virusinés kampanijos

biina tos, kurios sukelia stiprias emocijas. Tada gavéjai yra linke platinti kampanija draugams ir

paZistamiems,

taip didindami Zinomuma ir kitus prekés Zenklo vertés parametrus.

Pagal iSkeltas prielaidas, galima teigti, jog po kokybinio tyrimo pasitvirtino §ios prielaidos:

Pl

P2.

Sekmingos VM kampanijos biuina tos, kurios sukelia gavéjui stiprias emocijas. ,,Genio”
ir “Jacobs” kampanijos buvo nesé¢kmingos, nes nesukelé stipriy emocijy ir reakcijos, o
“Heineken” buvo sékminga, nes suk¢lé itin stiprias emocijas ir aiskia reakcija.

Sekmingos virusinés kampanijos biina tos, kurios patraukia gavéjy démesj. “Heineken”
kampanija vienintel¢ i§ 3 nagrinéty kampanijy patvirtino, kad tik tuo atveju, jei
patraukiamas/prikaustomas gaveju démesys (kas ir buvo Siuo atveju), jie linkg
persiuntinéti kampanija vieni kitiems. “Genio” kampanija tik i§ dalies patrauke gavéjy
démesi, nes gavejai, kuriuos patrauké Si kampanija, turéjo atitikti specifinés grupés
polinkius ir bruozus. “Jacobs” kampanija pasirod¢ per daug Svelni ir jprasta, jog gavéjai
ilgiau iSlaikyty démesi, narSant VM kampanijos svetaingje. Ji pasiteisino tik motery

auditorijoje.
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P3.

P4.

P5.

Po6.

P7.

VM kampanijos sukelia stiprias emocijas ir patraukia gavéjy déemesj tada, kai turi bent
vienq Siy komponenty: inovaciné idéja; nuoroda | gavéjo gyvenimo biidq/ tradicijas;
nuoroda | izymy zmogu/partneri; nuoroda | prekés Zenklq/produktq. Si prielaida
pasitvirtino i§ dalies, nes neuztenka, kad bity bent vienas i§ VM principy. Stiprias
emocijas sukélé tada, kai “Heineken” atveju buvo panaudoti visi VM principai. ”Genio”
atveju buvo gerai igyvendintas inovacinés id¢jos principas, taciau to neuzteko, kad
gavéjai patirty stiprias emocijas ir reikiama reakcija.

Sekmingos VM kampanijos padeda gavéjui lengviau jsiminti ir atpaZinti prekés Zenklq.
Nagrinéti atvejai parodé¢, kad virusinis marketingas, sukeldamas stiprias emocijas ir
skatindamas gavéja persiysti kampanija, didina prekés zenklo Zinomuma, o gavéjas
lengviau isimena ir prisimena prekeés zenkla.

Sekmingos VM kampanijos turi teigiamos jtakos gavéjo suvokimui apie prekés kokybe.
Pasitvirtino, kadangi “Heineken” atveju, kuri buvo sékminga kampanija, respondentai
pradéjo geriau vertinti Sio prekés zenklo alaus kokybg.

Sekminga VM kampanija lemia stipriy prekés Zenklo asociacijy susiformavimq.
Pasitvirtino i§ dalies, nes “Heineken” atveju respondentai susiformavo Siokias tokias
asociacijas, taciau jos panasios | trumpo laikotarpio, tai akimirkai, kol mato kampanija.
Sekminga VM kampanija skatina gavéjus biiti lojalesniais prekés Zenklui. Turéjo

teigiamos itakos respondenty lojalumui ”"Heineken” prekés Zenklui.

69



ISVADOS IR PASIULYMAI

. Virusinio marketingo galimybiy didinant prekés zenklo vertg teoriniy aspekty analizé parode,
kad virusinis marketingas — tai internetinés komunikacijos biidas, kai reklaminés zinutés gavéjai
taip pat yra jos siuntéjai.
. Nagrinéjant prekés zenklo vertés samprata nustatyta, kad prekés zenklo vertés samprata apima
du aspektus: prekés zenklo vertg vartotoju aspektu ir prekés zenklo verte imonés aspektu.
. Nustatyti prekés zenklo vertés vartotoju aspektu pagrindiniai elementai: prekés Zenklo
zinomumas, prekés Zenklo asociacijos, suvokiama prekés kokybé ir lojalumas prekés Zenklui.
. Virusinio marketingo vieta kuriant prekés Zenklo vertg identifikuota per marketingo komplekso
komunikacijy sprendimus. Virusinis marketingas, kaip nauja marketingo komunikacijuy forma,
gali sukurti unikalias, palankias ir stiprias asociacijas bei padidinti prekés zenklo zinomuma, o
itvirtinus Sias prekés zenklo vertés dedamasias, kartu geréja suvokiama prekés kokybé ir
atsiranda didesnis vartotojy lojalumas.
. Remiantis teorinémis studijomis, parengtas teorinis prekés zZenklo vertés, taikant virusini
marketinga, modelis, kuris patikrintas atliekant empirini tyrima.
. Siekiant apZvelgti virusinio marketingo taikymo praktika Lietuvoje bei iSsiaiskinti {gyvendinty
virusinio marketingo kampanijy poveiki prekés Zenklo vertei atlikti Zvalgomasis (interviu) ir
kokybinis (fokus grupés) tyrimai.
. Virusinio marketingo galimybiy didinant prekés Zenklo vert¢ empirinis tyrimas atskleide, jog
virusinio marketingo praktika Lietuvoje néra iprasta, ir tod¢l virusinio marketingo kampanijos
kuriamos bandymy — klaidy keliu. Kokybinis virusinio marketingo kampaniju poveikio prekes
zenklo vertei tyrimas parod¢, kad Lietuvoje kurta ,,Genio* virusinio marketingo kampanija
buvo nesékminga, nes netinkamai naudojo virusinio marketingo principus ir neteisingai buvo
nukreipta | tiksling auditorija, todé¢l prekés zenklo verté nepadidéjo. Lietuvoje kurta ,,Jacobs*
kampanija buvo sékminga tik tarp tikslinés auditorijos nariy, tuo tarpu kokybinis tyrimas
atskleide, jog gavéjai, nepatenkantys i tiksling grupg, nebuty linkg platinti Sios kampanijos, nes
nebuvo tinkamai jgyvendinti virusinio marketingo principai ir todél nesukélé gavéjams stipriy
emociju. Tokiu atveju ir prekés zenklo verté mazai paveikiama. Uzsienyje sukurta ,,Heineken*
kampanija buvo s¢kminga, nes integravo visus 4 virusinio marketingo principus ir sukéle
gavéjams itin stiprias emocijas ir reakcija.
. Virusinio marketingo galimybiy didinant prekés zenklo verte¢ empirinis tyrimas patvirtino
teorini modelj ir parodé¢, kad virusinio marketingo komunikacija vyksta tada, kai virusinés
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kampanijos sukelia gavéjams stiprias emocijas ir patraukia démesi: dél stipriyu emocijy gavéjai
isitraukia { procesa ir tokiu budu didina prekés zenklo zinomuma, turi teigiamos itakos
suvokiamai prekés kokybei ir lojalumui prekés Zenklui. Ar isitvirtina stiprios prekés zenklo
asociacijos, priklauso nuo virusinio marketingo kampanijos turinio. VM kampanijos pasirodé
s¢kmingos tada, kai panaudojo visus keturis virusinio marketingo principus: inovacing id¢ja,
nuoroda { gavéjo gyvenimo biida/ tradicijas, nuoroda i izymy zmogu/partneri, nuoroda i prekés
zenkla/produkta. Taigi empirinis tyrimas parodé, jog sékmingos virusinio marketingo

kampanijos prekés zenklo verte veikia teigiamai.

Remiantis teoriniy sprendimy apibendrinimais ir gautais empirinio tyrimo rezultatais,
pateikiami Sie pasitlymai:

1. Atsizvelgiant i tai, kad Siame darbe tyrinétas virusinio marketingo poveikis prekes Zenklo vertei
vartotojuy aspektu, o virusinio marketingo galimybés prekés Zenklo vertei finansine/imonés
prasme nebuvo vertinamos, ateityje siiloma atlikti sudétingesnius tyrimus, apimancius ir
finansing prekés zenklo verte, jos skaiciavima.

2. Kadangi Zvalgybinis tyrimas parod¢, kad Lietuvoje virusinis marketingas dar tik pradedamas
taikyti, siiloma virusinio marketingo kampanijy galimybes prekés zenklo vertei didinti

1Styrinéti kity Saliy atveju.
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ZABALIUNAITE, Indré (2010). Use of viral marketing for increasing brand equity. Master's

final work. Kaunas: Vilnius University Kaunas Faculty of Humanities. 72 pages

SUMMARY

The rapid changes in technological environment make necessities to find new ways to
strengthen brand equity. Viral marketing paradigm is introduced as a new mean of marketing
communication in the Internet that has a potential to increase the equity of a brand.

In this Master's work, based on the scientific work of foreign authors, viral marketing and brand
equity are analyzed and elements of brand equity are identified. Viral marketing role in Keller’s brand
equity model is disclosed. Summarizing the analysis of scientific literature sources, the theoretical
model of brand equity’s increase by viral marketing tools is developed. In order to test the theoretical
model of brand equity’s increase by viral marketing tools an empirical analysis is made. Based on the
results of the empirical analysis, the scope of viral marketing practice in Lithuania is defined and the
effect of viral marketing campaigns for brand equity is identified and evaluated.

From practical point of view this work gives main tips and recommendations for viral
marketing specialists and practitioners in order to get the most of effectiveness from viral messages.
This leads to increased brand awareness, stronger brand association, better perceived quality and
loyalty of consumers. Results of such are greater consumer satisfaction and long term relationship
between company and consumers.

In this work there are 6 tables, 11 pictures and 40 literature sources.
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1 PRIEDAS
INTERVIU KLAUSIMYNAS

Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto studenté Indré ZabaliGinaité atlicka tyrima,
kurio tikslas — iSsiaiSkinti marketingo specialisty Zinias apie virusinio marketingo taikymgq Lietuvoje.

Skirta marketingo srities Zzinovams.

1. Kaip manote, ar virusinis marketingas yra jprasta praktika Lietuvoje? Jei ne, kada ji gali tapti
iprasta?

2. Kas ijprastai Lietuvoje teikia VM paslaugas (reklamos agentiros, paciu imoniy marketingo
specialistai, elektronines paslaugas sitilan¢ios imonés)?

3. Kas geriausiai, Jisy manymu, atspingi virusini marketingg ir yra dazniausiai naudojama: Youtube
tipo video reklama, tinklalapiuose idiegti ,,persiysk draugui“ mygtukai, naujienlaiSkiai,
elektroniniu pastu ar vartotojams siun¢iama informacija ar kiti?

4. Kaip Jus ivertinate VM rezultatus (perzitry skaiCiaus sekimu, persiysty nuorody draugams
skai¢iaus sekimu ar dar kokiais rodikliais?)

5. Kokia nauda prekeés Zenklui 1§ virusinio marketingo?

6. Ar yra biidy, uZtikrinan¢iy, kad VM nepaveiks prekés Zenklo reputacijos prieSingai nei tikimasi?
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2 PRIEDAS
INTERVIU

Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto studenté, Indré Zabalianaité, atlieka
tyrima, kurio tikslas — iSsiaiSkinti virusinio marketingo Zinomumgq ir praktinio taikymo situacijq
Lietuvoje. Skirta marketingo srities Zinovams.

I klausimus atsako Mindaugas Juodaitis. ,,Web Group* direktorius.

Data: 2008 03 28

1. Kaip manote, ar virusinis marketingas yra jprasta praktika Lietuvoje? Jei ne, kada ji gali
tapti jprasta?

Virusini marketingag laikau eksperimentinio marketingo tipu, todél iprastu negaléiau
pavadinti. Bando vienos kitos imonés Lietuvoje kazka daryt, vienoms pasiseka, kitos nesupranta, ka
daro — nepasiseka. Ir, kas blogiausia $itoj rusyje, labai sunku pamatuoti rezultata.

2. Kas jprastai Lietuvoje teikia VM paslaugas (reklamos agentiiros, paciy jmoniy marketingo
specialistai, elektronines paslaugas sitilancios jmonés)?

Kam Sauna i galva tas ir uzsiims. Dazniausiai daro stambios kompanijos, kurios turi didelius
biudzetus, ir kurios nori paeksperimentuoti. Ir vis tik virusinés kampanijos daZniausiai gimsta
kiirybinése agentlirose, brainstormina, kontroliuoja, kazkaip skirsto darbus.

Bet kaip jdomu sako, virusinis marketingas reikalauja mazai iSlaidy, o Jus sakot
didelés kompanijos — didelés iSlaidos. Salyginai maZzai, bet dazniausiai, kaip pasakyti, kad gimty
idéja, tai arba pati imoné turi sufantazuoti kazka, arba samdyti, kad kaZzkas fantazuoty. Tai
pabandyk uZsakyti pas kiirybininkus fantazija (juokiasi). Tai a§ nemanau, kad ji pigiai kainuos. Gali
ji but dazniausiai nebrangi, bet a$ ja vis tiek laikau kaip papildoma porcija prie viso biudZeto. Tai
jeigu tu turi dideli biudZeta, tau tai neskauda 5000 LT ar 10000 skirti, bet mazesném kompanijom,
tai jau pinigas. Todél tu mazy kompanijy maziau ir eksperimentuoja.

3. Kodél neuzsiimate VM?

Mes uzsiimam virusiniu marketingu, tik miisy kita specifika, daugiau dirbam su interneto
idarbinimu verslui, tas idarbinimas ten, kur jis yra aiSkiau pamatuojamas, tai yra verslo valdymo
sistemos ir ta pati rinkodara, Zinai ka darai ir zinai, kokiy rezultaty gali tikétis. Kad ir ta pati
elektroniné svetaing, yra zingsniai kaip padaryti, kad ji buty veiksminga. Virusines darom kartais,

bet ¢ia jau priklauso nuo kliento, jo nory ir pan. Reikia didelio biudzeto.
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4. Jiusy manymu, kaip galima jvertinti VM rezultatus (perziiiry skaiciaus sekimu, persiysty
nuorody draugams skaiciaus sekimu ar dar kokiais rodikliais?)

Galima pamatuoti, jei tai yra virusinis video, jei tai nuoroda — pamatuoti lankomuma. Bet
vélgi, tai dazniausiai nieko nepasako, nes tu nezinai, kas tau i§ to. Jei tavo auditorija, pavyzdziui,
yra verslas, tai gi grybauja visi i$ eilés. Perzitry skai¢ius gali buti 10000, bet i§ ju verslo gal tik
kokie 500. Auditorija grybauja, ateina bet kas, perziiiri, persiuncia draugams, o tau kas i§ to. Tu
gali pasiekti dideli lankomuma, bet ziopliy. Kurie neturi ka veikti. Klausimas ar pataikei {
auditorija.

AS nieko prieS. Reikia tikslo, geros id¢jos ir paecksperimentuot. AS i§ viso manau, kad jei
skiriamas protingas, tiksliau mazas biudzetas, tai imon¢ i§ virusinio marketingo bet kokiu atveju
turéty pasitenkinti, bet jei skiriami didziuliai pinigai, pavyzdziui filmavimams, iSleidziamas super
biudzetas, tai iSkyla didziul¢ rizika.

5. Kas geriausiai, Jusy manymu, atspingi virusinj marketinga ir yra daZniausiai naudojama:
Youtube tipo video reklama, tinklalapiuose jdiegti ,persiysk draugui“ mygtukai,
naujienlaiSkiai, elektroniniu pastu ar vartotojams siunfiama informacija ar kiti? Kas
daZniausiai?

Manau, filmukai daZniausiai tampa virusiniais, kadangi maziausiai pastangy reikia, tai net
nebiitinai specialiai kurti ir net ne apie versla a$ kalbu, kazkas koki bajer; nufilmavo, Zinai, ,,noriu
Sventg Svest®, praéjo ir jis tapo virusiniu. Ten nei efektas, nei nauda kazkokia, tiesiog tapo virusiniu
ir viskas.

Verslui video gali biiti, bet verslui labiau suveikia kazkokie tai interaktyviis puslapiai, biina
elektroniniai sveikinimai, tokiu atveju jie patys uzkuria ta praplatinima, bet stengiasi, kad tie kurie
gavo, kad turéty motyva persiysti toliau. Cia panasiai kaip meti i jira akmenélj ir Ziari kaip toli
nubanguos.

6. Kaip manote, kokia nauda prekés Zenklui i§ virusinio marketingo?

Kokia nauda, zitrint ko tas klipas siekia, tai gali biiti zinomumas, gali biiti, kad kokio
atspalvio priduoda.

7. Tai zodziu prekés Zenklo verte gali padidinti?

Aisku gali. Gali ta vertg pakreipti kokia tai linkme, gali suteikti tam tikro ,,draivo* prekés
zenklui, jei tu to sieki, parodom, kad pavyzdZiui, mes galim biit linksmi. NeZinau kaip tai pavadint,
gal tai yra tiesiog kazkoks kelias i kliento Sirdj.

8. Kaip manote, ar yra biidy, uZtikrinan¢iy, kad VM nepaveiks prekés Zenklo reputacijos
priesingai nei tikimasi?
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Aisku néra (juokiasi), kaip tai gali biiti. Vat ¢ia ir yra, kad reikia gery kiirybininky, kurie
galéty i Sitai pazvelgti giliau.

Bet turbit ir Jas pritarsit, kad pagrindas yra inovaciné idéja?

Ne inovacija, gal netikétumas.

O emocijos?

Tai netikétumas ir sukelia emocijas. Virusinis marketingas yra visiskai emocinis dalykas.
Nes jeigu tau nesukelia emocijos, nesvarbu kokios, juoko, nuostabos, netikétumy, pykcio gal. Tai
nesuveiks visiskai. Tai va €ia tas ir yra, turi pataikyt | tavo emocija ir kazkuo suzavét. Suzavét ar
kaip tik ten nulitidinti ar pana$iai. Tai tada Zzmoguy skatina daryti veiksma kazkokj tai: persiysti,
pakomentuoti, pasidalinti nuoroda. Néra emocijos, néra veiksmo. Prie virusinio marketingo reikia
visiSkai per emocijas prieiti.

Dékoju uz atsakymus, mano klausimai baigés.

Tai a8, 1§ esmés, nieko prie§, bet a$ 1 virusini marketinga Ziiiriu ne kaip 1 metoda, o kaip 1
eksperimenta. Eksperimentuot reklamoj reikia. Sie¢iau gal daugiau su tuo partizaniniu metodu,
partizaninio marketingo budu. Tai va ten taisykliy i viso néra.

Tai kaip manote, ar ateityje didés VM populiarumas?

Kaip jis gali didet, atsibos. Kiek gali | dieng persiuntinét, viena, du, bet kartais sukelia nora
priesintis, isivaizduok tu gauni koki trecia karta 1§ kokio nors banko koki tai bajeri.

Bet tokiu atveju gali neziiirét...

Gali nezitirét, bet kaip tu pradedi reaguoti — ,,ai atéjo dar du, tie patys®. Taip gaunas, kad
verté po truput] krenta. Virusiné kampanija yra iSskirting, tai ji ir turi likti i$skirting, nereikéty

kopijuoti.
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3 PRIEDAS
INTERVIU

Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto studenté, Indré Zabalianaité, atlieka
tyrima, kurio tikslas — iSsiaiSkinti virusinio marketingo Zinomumgq ir praktinio taikymo situacijq
Lietuvoje. Skirta marketingo srities Zinovams.

I klausimus atsako Darius Bagdzitinas. Gauminos direktorius.

Data: 2008 04 02

1. Kaip manote, ar virusinis marketingas yra jprasta praktika Lietuvoje?
Ne.
2. Kada ji gali tapti jprasta?

Lietuvoj yra problema Lietuvos dydis. Nes virusinis marketingas, jei paanalizuotumét tuos
klipus, kalbant apie video, jie yra labai siaurom temom, tai ta tema apie kurig klipas Sneka yra
ganétinai siaura. Labai nedaug bus virusiniy klipy...yra klipy, kurie iSsisuko ir apima toki
»mainstreama*, kur visiem patinka, bet ju yra labai nedaug ir kad juos padaryti reikia, i§ tikryjy, nu
normalaus biudZeto, labai didelio, daug didesnio negu telikui. Tai todél Lietuvoj néra pakankamai,
kaip Cia, niSose yra per mazai zmoniy, kad apsimokéty tai daryti, todél Amerikoj, kai
,»skeitbordistams* paleidi kazka tai juokingo, tai ,,skeitbordisty gali buti milijonas, o Lietuvoj bus
tukstantis, tai neapsimoka investuoti. Todel sakau, a§ esu pakankamai skeptiSkas kalbant apie
video, o kalbant apie kokius nors tai gandus tai 1§ tikryjy tai jau veikia niSose ir buvo jvairiausiy
projekty, kurie labai labai sékmingai ivaZiavo, reiskias.

O tai kaip Jus jsivaizduojate gandus internete?

Ne, ne internete, a$ turiu omenyje Siaip gandus.

Tai ¢ia jau ,,word of mouth* vadinamas, ar ne? Jo, jo, kuriam internetas gali padéti.

3. Kas geriausiai, Jiisy manymu, atspingi virusinj marketinga ir yra daZniausiai
naudojama: Youtube tipo video reklama, tinklalapiuose jdiegti ,,persiysk draugui mygtukai,
naujienlaiSkiai, elektroniniu pastu ar vartotojams siun¢iama informacija ar kiti?

Virusiniu marketingu a$ laikau dalyka, kuris yra persiunciamas.

Tai kas be video dar gali biiti persiunc¢iamas?

Tai kas tiktai nori, gali biiti juokingas, iraSytas telefoninis pokalbis, gali biiti straipsnis, gali
buti id¢ja, kazkokia mintis, kad tada ir tada vyks tas ir tas, gali biiti visi formatai — tekstinis,

vaizdinis, garsinis, visi formatai, judantys ar nejudantys, tai ¢ia ne tame esmé, esmé yra, kad
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uzkabinty, ir, sakau, Lietuvoj tu negali padaryti grandiozinio projekto, nes tiesiog miisuy yra per
mazai, tu gali arba tada adaptuoti uzsienio, arba tada daryti ne grandiozinius, tai yra visokius pigius,
tik tai su pigiais tu negali ispiidingai padaryti, tu gali padaryti idomia reklama, bet tu niekada negali
padaryti ispudingos reklamos kaip vat Sony Bravia, kur ten tie kamuoliukai rieda nuo kalno...Tai
Lietuvoj to neiSeity padaryti, kad parodyti per telika, bet kad tai suktysi kaip virusas, nu sunkiau.

4. Kas jprastai Lietuvoje teikia VM paslaugas (reklamos agentiiros, paciy jmoniy
marketingo specialistai, elektronines paslaugas siiilan¢ios jmonés)?

Visi, kas dirba reklamoje teoriskai gali suteikti tokia paslauga, o ar pavyks, tai priklauso nuo
aplinkybiy: nuo uzduoties, nuo biudZeto, nuo brand‘o reikalavimy.

5. Kaip manote, ar gali virusinis marketingas padidinti prekés Zenklo verte?

Taip, vienareikSmiskai.

Ar didinant Zinomumag3 ir stiprinant asociacijas?

Taip pritariu, kad per Zinomuma ir asociacijas.
6. Kaip Jus jvertinate VM rezultatus (perziiiry skaifiaus sekimu, persiysty nuorody
draugam skaiciaus sekimu ar dar kokiais rodikliais)?

Nu kaip, mes galime ivertinti perzitiry skaiciy, dalyviy skaiciy, persiuntimy skai¢iy ir na
reklamoje yra perkamas kontaktas, reiskias televizijoje ar internete, ar kur tai bebiity yra perkamas
kontaktas, tai jeigu tu gali virusinio marketingo btdu nusipirkti kontakta pigiau, tai reiskia tu
laim¢jai.

Ka gi, a¢iii Jums uzZ interviu, sékmés ir geros dienos.

Tai nér uz ka, viso gero.
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4 PRIEDAS
INTERVIU

Vilniaus universiteto Kauno humanitarinio fakulteto studenté, Indré Zabalitinaité, atlicka
tyrima, kurio tikslas — iSsiaiSkinti virusinio marketingo Zinomumgq ir praktinio taikymo situacijq
Lietuvoje. Skirta marketingo srities Zinovams.

I klausimus atsako Laura Kupryté. DDB Vilnius marketingo komunikaciju specialisté.

Data: 2008 04 02

1. Kaip manote, ar virusinis marketingas yra jprasta praktika Lietuvoje? Jei ne, kada ji gali
tapti jprasta?

Tikrai néra iprasta, moderni praktika visiS8kai. A§ manau, kad ji po truputi atejo su atéjimu
interneto, gal ne interneto, bet labiau su socialiniy tinkly populiaréjimu, su tarptautiniy tokiy kaip
Youtube, Facebook bendruomeniy atsiradimu, nes tai yra kanalai, kurie yra gera terpé virusiniam
marketingui plisti, nes tai yra daugiau interneto kanalai. Kitos terpés nelabai Zinau, na nebent, kaip
pavyzdZziui, pastatysi raudona gaidi miesto aikStéj ir visi fotografuos ir persiuntinés ta vaizda
mobiliaisiais telefonais. Kuo daugiau zmoniy pradéjo naudoti kazkokius socialinius tinklus,
bendrauti internetu, mobiliais telefonais, tuo labiau tai yra ir aktualu, ir tuo labiau tai pradéjo darytis
kaip kanalas jdomus. I$ kitos pusés, tradiciniai komunikacijos kanalai kaip TV, spauda, laukas jau
pradeda po truputj atgyventi, vienas dalykas tai yra brangts kanalai, kitas dalykas, jau jie nebeturi
tokio poveikio kaip tur¢jo anksciau. Tas pats jaunimas iSsikrausté nuo teliko i interneta. Tai jeigu tu
nori juos pasiekti, turi eiti ten, kur jie 18¢jo. AS neZinau ar konkreCiai virusinis marketingas
pasidarys kaip jprastiné praktika kaip jeigu mes darom reklamos kampanija, aiSku komunikacijos,
tai kaip anksc¢iau biidavo kanalai jprastiniai TV, spauda, laukas, tai ar virusinis marketingas ieis
kada nors 1 ta iprastini paketa, a$ nezinau, sunku pasakyti, ¢ia negali taip apibendrint, matyt Cia
priklausys nuo tiksly.

O kada Jusy agentiira pradéjo uzZsiiminéti virusiniu marketingu?

Negaliu pasakyti, kad prad¢jo, grei€iau pabandé. Nebuvo taip, kad pasakém, mes dabar nuo
Siol uzsiimsime ir virusiniu marketingu, mes esam komunikacijos agentiira, mes turim uzduoti,
turim tikslus ir galvojam kokiais kanalais tuos tikslus pasiekti. Tai Zinai jeigu tada mes turé¢jom
nauja produkta ir pamastém, kad vat toks kanalas ar priemoné kaip virusinis marketingas bty

tinkama, mes ir pabandém. Kiekvienam klientui to nereikia.
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Tai nejaugi nebuvo klienty, kurie ateity ir pasakyty, mes norim virusinio marketingo
kampanijos?

Mums nebuvo taip. Gal mes truputi kitokio pobtidzio. Gal pas Dariy Bagdziting ir ateina su
tokiais praSymais, nes jie konkreciai su internetu uzsiima, interneto komunikacijomis uzsiiminéja.
Mes maziau galimybiy turim, mes labiau tradicinémis komunikacijomis uzsiimame. Bet jeigu mes
matom, kad to reikty, tai mes sitilom tai daryti arba ir darom.

2. Kas jprastai Lietuvoje teikia VM paslaugas (reklamos agentiiros, pa¢iy jmoniy marketingo
specialistai, elektronines paslaugas sitilanc¢ios jmonés)?

Specializuoty tokiy paslaugy néra, kad vat mes esam firma, kuri daro vien tik virusini
marketinga, nes tai yra komunikacijos dalis, vienas i§ mazy gabaliuky, taip kaip darytumém
spaudos reklama, kaip darytumém interneto ,,banerius“. Kadangi tai glaudziai susij¢ su internetu,
tai virusini marketingg teikia ar galéty teikti tos imonés, kurios arba dirba su interneto kampanijom
arba jas planuoja, arba jas kuria, arba dirba, nu nezZinau, su socialiniais tinklais. Dabar jau pradeda
kurtis tokiy imoniuy, kurios specializuojasi su ,,blog‘ais*, daugiau tokios.

Bet Lietuvoj ar Zinote daugiau tokiy reklamos agentiiry, kurios naudoja virusinj
marketinga kaip vieng i$ priemoniy?

Tai visi naudoja, jeigu tinka, tarkim mes, kaip komunikacijos agentiira, jeigu mes matom
pagal tikslus, kad mums reikia ir mums tinka, tai mes kaip priemong visada sitilysim klientui daryt.
Klausimas, kas ja ten igyvendins, atliks, pavyzdziui mes neesam specialistai, kaip tai reikia daryti,
ir mes ten darém ta bandyma, nu kaip ten reikia tam tikros specifikos Zmoniy, ten reikia tam tikros
specifikos truputeli Ziniy, tai mes patys nesiimsime, bet mes samdom partnerius kurie ta padaro ir
mes parduodam klientui kaip paketa komunikacijos priemoniy, kuriame yra tas virusinio
marketingo gabaliukas, nesvarbu kieno jis ten padarytas. Tai jeigu kalbéti konkreciai apie tuos, kas
igyvendina, tai yra agentiros tam daryti, nes tai yra vis vien marketingo dalis, marketingo
komplekso dalis, komunikacijos komplekso dalis.

Ar pacios imonés ta daro, dabar bando ir paCios daryti, kiek jos pajégia, zinai yra visokie
Facebook*ai, kur gali isidéti savo imonés kazka, nezinau nemokama dovany kupona, kur gali
atsispausdint ir ateit, jeigu pasililymas vertingas, gal tu gali ir savo 5 draugam persiysti. Tokio
pobiidzio virusy gali ir pacios imonés daryt.

3. Ar galite teigti, jog Lietuvoje yra susidoméjimas virusiniu marketingu?

Kad tai biity kazkokia tai panacé¢ja, tai nepasakycCiau, nes néra tai lengvai padaroma ir i§

daugybés pavyzdziy, i§ 10-ties kokie 8 yra nes¢kmingi. Taigi lengvai pasakyti, kad dabar yra

virusinio marketingo era, pasakyti negaléciau. Visi dar zitri, Siek tiek atsargiai, Siek tiek bandosi,
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mokosi 1§ savo klaidy, mokosi i§ kitu klaidy, gal nezinau eksperimentingj stadijoj. Kad jisai
pasidaro i$ nieko, tai..va Lietuvoj galvoja, kad ¢ia yra pigi priemoné, kad labai pigi tai néra, nes vis
tiek reikia idéti pinigy, kad biity gerai ir kad jinai tau atneSty kazkokia tai nauda. Nes tikéti, kad tu
nieko nedarysi ir tau pasidarys, kas Lietuvoj yra labai mégstama, tai tikrai taip néra.

4. Jusy manymu, kokiy rezultaty siekiama virusiniu marketingu?

Visi siekia taip vadinamo ,,nemokamo PR®, t.y. vieSuyju ry$iu (angl. Public relations). Tu
idedi kazkokia tai dali biudzeto, jeigu sékmingai, tai visi platina ir tau duoda ta galia, kad apie tave
kalba, t.y. ,,nemokamas PR*“ — tu nesumok¢jai, bet apie tave pakalbéjo Ziniasklaida, Zurnalistai
parase, id¢jo 1 telika ar Lietuvos ryta, tai ¢ia yra tavo laiméjimas. Tu nemokéjai, bet gavai
nemokama ,,PR*, taip, kodél ne. Zmonés to nori ir to siekia.

Siekiamybé — kad apie tave kalba Ziniasklaida, kad apie tave kalba Zzmonés, visi susijg ir
nesusij¢. Tai ¢ia man atrodo yra didZiausias pasiekimas virusiniame marketinge. Bet tai nebiitinai
gali buti traktuojamas kaip geriausias rezultatas, labai geras rezultatas gali buti, kad tavo tiksliné
grupé, pavyzdziui, visi Vilniaus 18-meciai, suzinoty ir suzinojo, nors nepara$¢ né vienas
zurnalistas, tai vis viena labai geras rezultatas, nes tu pasiekei savo tiksluy.

5. Tai kaip Jus tai iSmatuojat?

Na sunku iSmatuoti. Internete, idéjus 1 koki Youtub‘a perzitiros gali parodyti skaiciy, bet
Youtub‘as néra vienintelis kanalas ir norint suzinoti, kiek kas persiunté draugams, tu niekaip
nesuzinosi ir nesuzinosi, kiek pakalb¢jo, ar pasijuoké draugy vakarélio metu. Kitas parametras yra
tavo verslo rodikliai — rodantys tavo pardavimus. Véliau gali tirti, ar tavo Zinomumas padidéjo, ar
kokiy teigiamy savybiy tavo ,,brand‘ui‘ pridéjo.
profilio, pavyzdziui, One.lt yra labai konkreti bendruomen¢, tu zinai, kiek ten yra Zmoniy, gali
pazitréti, kiek i§ ju uzsidéjo tavo lipduka. Zinai, jis yra vienas i§ kanaly, bet ten tu gali paskaiéiuoti
konkreciai, kiek uzsiklijavo ta, kiek pakvieté¢ draugy, ir tu matai labai ten aiSkius rezultatus. Taip
pat yra interneto planavimo agentiiry, kurios suskaifiuoja tuos srautus, ir taskus, ir sakykim
pasiekiamumo rodiklius. Siaip internetas, sakykim yra dékingas tuo, kad ji galima suskaidiuoti,
galima matyti tuos rezultatus.

6. Kaip Jus manote, ar virusinis marketingas gali padidinti prekés Zenklo verte?

Prekés zenklas kaip “brand’as” susideda i$ daugelio parametry ir virusiniu marketingu tu jai
kazka suteiki, pridedi kazkokiy tai parametry, tarkim zinomumo, sukuri jo jvaizdi, kazkokiy tai
atributy, sukuri atributg ar jtvirtini ji. Tiesa, tai sunku pamatuoti, bet poveikis vis viena yra. Net ir

TV poveikis yra sunkiai pamatuojamas, bet koki tai poveiki turéjo, galima jau per tyrimus zitréti,
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gal as§ akcentuociau daugiau per ilga laika tiesioginis poveikis prekés Zenklo vertei. Retai kada
uztenka vienos kampanijos, kad “isiséty” kazkoks klodas apie prekés zenklo suvokima zmogui {
galva ar tai kazkokia asociacija, ar atributas, ”Tele 2” jau nezinau kiek mety “’kala” i galvas, kad
pigiausias, kol Zzmonés i$ tikryju per tyrimus pasako, kad tas tai pigiausias.
7. Kaip manote, ar yra biidy, uZtikrinan¢iy, kad VM nepaveiks prekés Zenklo reputacijos
priesingai nei tikimasi?

Na kaip ir néra jokio ,,vaisto®. IS kitos pusés, kad apie tave pakalbéjo kita karta yra
geresnis, vertingesnis dalykas nei apie tave nepakalb¢jo i$ viso: nei neigiamai, nei teigiamai. Kad
apie tave pakalbéjo neigiamai jau yra geriau nei tu likai i§ viso nepastebétas. Tai zinai, kita karta
yra tokiy techniky ir kiirybiniy sprendimuy, kad specialiai sukeltum kazkokias tai neigiamas
reakcijas, vien todél, kad tu biitum pastebétas. Biina, kad i$Sauki tam tikra diskusija arba specialiai
stoji 1 konfrontacija ir konfrontuoji. Ir tada visi puola rasyti i ,,blog‘us* ar kitur — ,kaip cia taip
galima?!“ ar pan. Aisku, tu turi but apgalvojes, Zengdamas toki gana rizikinga Zingsni, kokias
reakcijas gali iSSaukt ir paprastai yra sudaromas toks rizikos valdymo planas ir ypac viesieji rySiai
moka Situos metodus ir daro. Jie zino, kad sukels kazkokius tai neigiamus, jie kelia, bet paskui jie
zino, kaip tai valdyti. Taigi yra metody kaip valdyti. Jeigu gerai suplanuoji ir gerai sugalvoji,

kartais Sitie Soko veiksniai gali biti Zymiai naudingesni negu dét reklama { ,,Lietuvos ryta®.
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5 PRIEDAS
INTERVIU
Skirtas iSsiaiSkinti ,,Genio“ virusinio marketingo kampanijos kiirimg ir jgyvendinimg.
I klausimus atsako Laura Kupryté. DDB Vilnius marketingo komunikaciju specialisté.

Data: 2008 04 02

1. Kokia yra DDB Vilnius agentaros patirtis, kuriant ir jgyvendinant virusinio
marketingo kampanijas?

Misy atvejis - Genio kampanija, nesékmingas bandymas pirma karta naudoti virusini
marketinga. Brangu sugalvoti, kainuoja pirminis iSstimimas taip vadinamas, kad kazkas pradéty ji
stumti, bet uztat reikia labai taikliai Zinoti, kam paduoti, per kokius kanalus. Pirminiam i§stimimui mes
samdém zmones, kurie filmavo tam, kad padaryti kieki. Genio kampanija mes nor¢jom ir tikéjom, kad
ji bus labiau virusiné, ten buvo pradinis toks filmukas sugalvotas, sukurtas, kuri ten mes pradéjom
platinti per Facebook’a, per Bloger’ius, kur véliau ten atsirado tokia fake’iné mergina, herojé, kur ji
savo bloga pradéjo rasyti (blog’as — tinklarastis). Tai va tu turi filmuka ir tu turi sugalvoti: pirmas
dalykas, kaip ji 1Sstumti, populiarinti, tai yra vienos priemonés ir veiksmai ka tu darai, o kitas dalykas -
pasiseks ar nepasiseks, uzsikabins ar neuzsikabins, sureaguos ar ne, komentuos, ar toliau, ka nors sius
ir platins.

2. Koks buvo VM kampanijos tikslas?

Miisy tikslas buvo pasiekti Lietuvos jaunimo auditorija 18-25 mety, kad suzinoty, jog yra toks
produktas, toks prekés Zenklas. Kitaip sakant, ivedimas i rinka.

3. Ar gaudavot griZtamajj rysj?

Kai kur gaudavom, ji ra$¢ ta bloga, tai tu matydavai, kas pakomentavo. Taip pat kiirém
Facebook’a, ji rasé 1 Facebooka, buvo mokami pinigai, ir buvo pakankamai nemaza kampanija, nes
reikia daug priemoniy, kad “prisétum” visur internete. Pavyzdziui, One.lt nesutiko..

4. O kodél One.lt nesutiko?

Todél, kad alkoholis, ¢ia yra tokia ju politika, kad alkoholio nereklamuojam. Nors mes ten
visaip der¢jomés ir visaip bandém spresti, kad limitas nuo 21 mety, o jie gali filtruoti, kam rodyti, kam
ne, bet mes nuéjom prie kity, surinkom ta pacia auditorija per kitus: per pazintis.lt, per klasé.lt ir kitus.
Taigi kampanija vykdém taip pat per draugas.lt, per pazintis.lt, per banerius, buvo netgi sukurtas toks

banerinis Zaidimas, kuris vede¢ i ta blog’a, kad jeigu tu suzaidi ji tai pabaigoje paspaudi meniu ir patenki
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1 ta jos dienorast], kur pasiskaitai, suzinai. Zaidimas buvo originalus, kaldavo genys. Viskas susieta,
herojés vardas Genuté. Tai griztamaji rysi galédavai matyti, ypac per banerines kampanijas internete.

5. Kiek yra duodama laiko, kad nuspresti, jog kampanija nesékminga?

Sioj kampanijoj buvo kazkiek ir tradicinés reklamos: ir spaudos maketai, ir reklama
parduotuviy salése, promo komandos, zodziu, turi biiti kompleksas. Mes buvom suplanave, kad ménesi
ar pusantro darysim intensyviai, tada zitirésim kaip seksis, nes buvo suplanuotos kelios bangos: pirmas
etapas - keturios savaités, kada tu intensyviai “stumsi” per visus kanalus kazkokia tai savo id¢ja, nu ten
buvo tas klipas, blog’o raSymas, Facebooko rasymas ir t.t., tos keturios savaités ¢&jo, tada tur¢jo biti
antras etapas — konkursas. Tarkim mes jau susirinkom per pirma etapa kazkokia tai bazg Zmoniy, kurie
jau ten biski pasiplatino, pasiséjo, jau mazdaug kazka suzinojo, ar ten “uzsikabino”, pakomentavo,
zaidima suzaid¢, jau kazka tai su tuo turi, tada antras etapas buvo tas konkursas. Tas konkursas, vélgi,
buvo atseit inicijuotas tos reklaminio klipo herojés, kuri pati ir raseé ta blog’a ir ten skatino siysti kitus ir
ten prizas buvo paskelbtas. Taigi ta antra banga buvo kitokio pobudzio, bet esmé tai tas pats
“seed’inimas”, populiarinimas. Tai Siaip i8S karto ta rezultata matai, nes greitai matai, ar tau ten kas nors
siuncia ar niekas nesiuncia. Kazkoks protingas laiko tarpas skirtas, viena ar dvi savaités, na priklauso
nuo to, ka tu nori padaryti. Nu ir matai, kad nelabai einas, tai ir sprendi, ar verta ar neverta tgsti, nes tai
kainuoja pinigus. Kainuoja tau kiekviena diena rasyti i bloga, i facebooka, i kitus kanalus siysti,
skatinti, pastoviai kazka naujo galvoti, naujus bajerius, taigi tu turi dirbti nuolatos.

6. Kodél Sig kampanija Jis laikot nesékminga?

Jau per pirma ménesi pamatai, kad néra tokiy rezultaty, 1 kokius investavai ir tikéjaisi gauti.
Konkurse vos 2 filmukai buvo atsiysti i§ iSorés, kiti buvo misy sukurti. Matydavai, kad néra
komentary, kad néra apsilankymu svetaingj, tiek, kiek reikia ir viskas, papras¢iausiai nebuvo reakcijos,
atsako. Net ir Jus nezinojot, kad yra toks prekés Zenklas, nors pra¢jo jau metai nuo Sios kampanijos
pradzios.

7. Ka turi padaryti tokio, kad kampanija buty virusiné?

Ja kurdamas kitaip konstruoji, nes reikia priversti Zmogy platinti, o0 Zmogy priversti ka nors
kazkam persiysti yra labai sunku, tai arba turi buti kazkoks labai geras bajeris kaip minimum, arba
didelis netikétumas, arba Soko efektas, arba kazkoks interaktyvumas, kas ji itraukia ir jam ten idomu tas
itraukimas. Tai va i$ ty interaktyviy dazniausiai biina kokie nors zaidimai, tu ten ka nors paspausk,
surink, suzaisk ir pabandyk ka nors tokio.

Virusin¢ kampanija yra su tikslu, kad ji “sétusi”, mes dar vadinam, kad “uzséjam”. Miisy tikslas
vat kazka platinti ir séti, kad jinai “uZsiséty” ta Zzinia ar informacija, taip net ir terminas yra

“seedinimas”, ir jinai tada “seedinasi” internete per {vairius kanalus, ne vien tik meil’ais persiunti, gali
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séti per socialinius tinklus, per blog’us, per e-meil’us (pats paprasCiausias), jau tie visi twiteriai,
Sviteriai Lietuvoj néra labai populiaru dar, bet labai populiariis Amerikoj. Lietuvoj jis neprigijgs ir
vargu ar prigis.

Yra daugelis blog’eriy taip vadinamuy tarpininky, kurie turi daug kity itakos grupiy, vat
kazkokiy blog’eriy ar pazistamu, kanaly, kuriais jie bendrauja ir uztenka jiems paséti ta Zinia, kad ji dar
labiau uZzsisety ir pasklisty pas kitus blog’erius. Tu iSmeti antj, turi padaryti tokia anti, kad ja pagauty ir

ji tada savarankiskai plisty.
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6 PRIEDAS
FOKUS GRUPES DISKUSIJOS SCENARIJUS

Trukmé (~1,5 val.)
Data: 2010/04/20 - 21
Numatyti dalyviai: 12 respondenty

IVADAS ] DISKUSIJA (5 min.)

» Moderatorius: Prisistato ir paaiskina fokus grupés tiksla — issiaiskinti dalyviy nuomone
apie virusinio marketingo reklamines kampanijas ir jose atspindétus prekes Zenklus.

» Administracinés detalés ir taisyklés.

» Dalyviy prisistatymas

I. PREKES ZENKLO VERTE VARTOTOJU ASPEKTU (20 min.)

Apsildanti diskusija apie tyrinéjamus prekés Zenklus, kurios tikslas iSsiaiSkinti Siy prekés
zenkly verte i§ vartotojo pusés.

1. IS visy Jums zinomuy alkoholiniy kokteiliy, koki prekés Zenkla Jiis prisimenate? Ar
atpaZzistate §i prekés Zenkla (parodomas genys)?

2. Ar vartojate Siuo prekés Zenklu pazymétus produktus? Ar ateityje planuojate vartoti?
Kodél perkate/ar neperkate?

3. Ar esate lojalus Siam prekés Zenklui? Ar esate linkes mokéti daugiau uz §i prekés Zenkla
nei uz konkurenty? Ar rekomenduotuméte §; prekés Zzenkla savo draugams,
pazistamiems? (atsakyma pateikti 10 baly skaléje).

4. Kokias asociacijas Jums kelia $is prekés Zenklas? Ar jis iSsiskiria i§ konkurenty? Kaip
vertinate §io prekés zenklo unikaluma lyginant su konkurentais?

5. Ar $iuo prekés zenklu pazyméty produkty kokybé auksta?
II. VIRUSINIO MARKETINGO REKLAMINIU KAMPANIJU TYRIMAS (30 min.)
Perzitirimos tyrin¢jamos virusinio marketingo kampanijos.
» Klausimai apie ,,Genio* kampanijos VM principus:

1. Kaip vertinate Sio filmuko idéja? Ar Si id¢ja patrauké/prikausté Jiisy démesi? Ar Jums

patiko §i kampanija?
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3.

Ar Jums sukelé kokiy nors emocijy Sis filmukas? Ar jos stiprios? Kokios tai emocijos?
Kokia biity Jusy reakcija 1 $i filmuka (ar norétuméte ja pasidalinti su kitais: paraSyti
komentara, parodyti kitiems)?

Ar Sio filmuko herojus/personazas paliko Jums isptidi?

Ar Sis video filmukas aiskiai atspindi reklamuojama produkta?

Kokias sasajas ar nuorodas i savo gyvenima pasteb¢jote Siame filmuke? Ar jums artimas
Sis filmukas?

Klausimai apie VM kampanijos jgyvendinima:

Ar ankscCiau esate matg Sias reklamines kampanijas?

Ar esate gave i$ kity? Ar siuntéte kitiems? Jei taip, koks adresaty skaicius?

Ar norétuméte persiysti §i filmuka draugams? Keliems Zzmonéms buituméte linke siysti

tokius filmukus?

.Kokiais kanalais siystuméte (patalpintumét tinklaraStyje, el. paStu, Facebooke,

paspaustuméte tinklalapyje ,,persiysk draugui, mobiliuoju telefonu)?

. PREKES ZENKLO VERTE PO VM KAMPANILJOS (30 min.)

Ar Sis filmukas Jums padéjo isiminti ir atpazinti §i prekés Zenkla?
Koki suvokima apie produkto kokybg Jums suformavo $§is filmukas?

Kokias asociacijas dabar jums suformavo Sis filmukas apie prekés Zenkla? Ar Sis

filmukas i$skiria prekés zenkla 1§ konkurenty? Ar jis pasirodé unikalus lyginant su jais?

4.

Ar po Sio filmuko norétuméte nusipirkti produkta? Ar rekomenduotuméte draugui (10

baly skal¢je)? Ar skatina jus tapti lojalesniu? Ar Sios reklaminés kampanijos skatina Jus

atlikti pirkimo veiksma?

BAIGIAMOJI DALIS (5 min.)

>
>

Paskutinés pastabos, apibendrinimas.

Padéka uz dalyvavima.

DISKUSIJOS PABAIGA
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7 PRIEDAS
FOKUS GRUPES DISKUSIJA

I. IVADAS I DISKUSIJA
Moderatorius: Prisistato ir paaiSkina fokus grupés tiksla — issiaiskinti dalyviy nuomone apie virusinio
marketingo reklamines kampanijas ir jose atspindétus prekés Zenklus.
Supazindina dalyvius, jog bus tyrin¢jami 3 prekés zenklai, ju virusinio marketingo kampanijos ir
prekés zenklo verté vartotoju aspektu pries ir po virusinio marketingo kampanijos.

II. ,GENIO*“ (ZIP) PREKES ZENKLO VERTES VARTOTOJU ASPEKTU TYRIMAS
Moderatorius: IS visy Jums Zinomy alkoholiniy kokteiliy, kokj prekés Zenkla Jus prisimenate?
Respondentai: (vienas per kitq vardina) Mix, Mix, Mix, Kiss, Fizz, Bacardi freezer, Stakliskés, Alita,
Trejos devynerios.

Moderatorius: Ar atpaZzjstate §j prekeés Zenklg (parodoma ,,Genio*“ pakuoté)?

Respondentas 1: Ne

Respondentas 2: Nezinau

Respondentas 3: Genys ? (spéja pagal piesinukq)

Respondentas 4: Pirma karta matau

Respondentas 5: Pirma karta matau

Respondentas 6: Man tai matytas, bet as nesu nei jo pirkes, nei vartojes

Moderatorius: O ar girdétas prekés Zenklas“ZIP*“?

Respondentai: (vienu metu) Taip. Girdétas. Taip. Taip. Taip. Taip.

Respondentas 5: Bet nelabai jis reklamuojamas. Bet jis buvo, dabar nebéra?

Moderatorius: Ar vartojate Siuo prekés Zenklu paZymétus produktus?

Respondentai: Ne. Ne. Viena karta ragavau ,,ZIP*, bet Sio konkreciai ,,Genio* ne. Ne. ZIP ragavau. Ne.
Moderatorius: Ar ateityje planuojate vartoti?

Respondentai: Ne. Ne. Taip. Pirmiausia reikéty paragauti. (Kiti tyli)

Moderatorius: Kodél neplanuojate ateityje vartoti?

Respondentas 2: Paragausim, gal tada nusprgsim.

Respondentas 6: Siaip asmeniskai galiu pasakyti, kad néra reklamos.

Respondentas 1: Vienas dalykas, a$ tai asmeniSkai nematau parduotuvése Sito dalyko, gal ir
nusipirk¢iau, bet ju néra.

Respondentas 3: Gal ju yra, bet nekrenta i akis. O kitas dalykas, as$ tai i tokius keistus nesidairau.

Respondentas 1: Pakuoté tikrai i akis krentanti, bet ju néra.
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Respondentas 6: Siaip man matytas vaizdas, bet..

Respondentas 5: AS tai pavyzdziui asmeniSkai mégstu burbuliukus.

Moderatorius: Kodél perkate/ar neperkate?

Respondentas 1: Todél, kad zitiri i Geni ir nesupranti, kas ¢ia per daiktas.

Respondentas 3: Nebegeriu tokiy dalyky.

Respondentas 6: Burbuliukai yra negerai.

Respondentas 2: Jo, as tai i aly labiau...

Moderatorius: Tai, apskritai, tokiy kokteiliniy nemégstat?

Respondentai: Taip. Taip. Aha. Taip.

Respondentas 1: AS kartais mégstu, nu bet, sakau, ju visai néra pirkti.

Moderatorius: Bet jy yra...Gal tiesiog ,,neuzkrypo“ akys?

Respondentas 1: Taip, man neuzkrypo.

Respondentas 5: Man tai i$ ty gal Mix‘as.

Respondentas 4: AS tai nickad nepasakyciau, kad ¢ia alkoholinis gérimas.

(Klausimai apie lojalumgq praleidZiami, kadangi respondentams tai yra visiSkai naujas prekés
Zenklas ir jie savos patirties apie ji dar neturi)

Moderatorius: Kokias asociacijas Jums Kelia §is prekés Zenklas?

Respondentai: Miskas. Genys. Auksinis genys. Jokiy.

Respondentas 3: Man kazkodél asocijuojas su energetiniu gérimu, bet a$ nezinau, kodél.
Respondentas 1: Dél to, kad oranZinis..geltonas.

Respondentas 5: O a$ tai galiu pasakyt akiai visai malonus vaizdas. Nu toks i$skirtinis, nes ten tie visi
mix ‘ai, tai tokie biina eiliniai.

Respondentas 4: O man jis per daug tuscias.

Respondentas 1: Vat pavyzdZiui jei tokiy buty sustatyta eilé parduotuvej, tai i$ karto iSsiSokty.
Respondentas 6: Tikrai pastebéty.

Respondentas 2: Bet tai man dél to kazkiek pigus yra.

Respondentas 3: O as tai nesuprantu prie ko €ia tas genys yra.

Respondentas 6: Tiuningas, taip masinas dazo.

Moderatorius: Ar jums asocijuojas su kokybe?

Respondentas 1: Ne.

Respondentas 2: Labai jisai..pigus atrodo

Respondentas 3: O man visai jo. Man buvo kokia pirma mintis, kai parodét, kad nutrynét, jog

nezinotumém pavadinimo. AS pagalvojau, kaip gali ant priekio nebiiti pavadinimo.
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Moderatorius: Tai Jums su originalumu asocijuojas?
Respondentas 3: Tai kaip ir lyg, ir jo. Galima teigti, kad tai yra originalu, nes tai yra nejprasta.
Respondentas 4: AS irgi taip pagalvojau.
Respondentas 6: Originalu pazitirét, bet..Zinai kaip
Moderatorius: Kaip vertinate Sio prekés Zenklo unikalumg lyginant su konkurentais?
Respondentas 1: 10 baly.
Respondentas 3: Unikalumas tai tikrai 10 baly.
Respondentas 2: Manau, kad unikalu.
Respondentas 4: (Linkcioja galvq pritariamai)
Respondentas 6: Jo, iSskirtinis, a$ tai sutinku.
Respondentas 5: Salyginai unikalus.
Moderatorius: K3 reiSkia sglyginai?
Respondentas 1: Kad geltonas?
Respondentas 5: Nu a$ tai, pavyzdziui, visai retai lankausi alkoholiy gérimy skyriui, tai negaliu
palyginti su kitais.
Respondentas 6: Normaliai vertinu. Jei biity pilna lentyna vien geniy, tai tikrai atkreip¢iau démesi.
II. VIRUSINIO MARKETINGO REKLAMINES KAMPANIJOS TYRIMAS
Moderatorius: SupaZindinu kas ¢&ia yra. Cia yra blog‘as (tinklarastis), panelé raso savo
dienorastj, cituoju, ka skaitau jos antrastése: ,,LakStingalai danty neiSmusi®“.. ir panasiai. Kitaip
sakant, skirtas savo draugams, kad paraSyti apie save, jkelti filmukus ir Stai ji jdeda Stai tokj
filmuka. Paziurékim.
v" Klausimai apie ,,Genio“ kampanijos VM principus:
Respondentas 2: (perzZiiri ir nespéjus paklausti sako): ,,kodél man atrodo, kad ¢ia yra suvaidinta®?
Respondentas 6: Cia nejmanoma pramusti.
Respondentas 2: Ne, bet apskritai. Tos reakcijos nenatiiralios kazkokios.
Moderatorius: Paziurékim dabar iS eilés visus filmukus. Kita dieng ji patalpina vél.
Respondentas 3: Tokie forsiukai, ne?
Moderatorius: Galiu pasakyti, kad tas blog‘as vadinasi ,,Genuté kala*.
Respondentas 2: (Juokiasi) Ai tai €ia ji ta Genuté? Eik tu sau.
Respondentas 6: Gal pabandom su nosim, a? ©
Moderatorius: Dabar paskutinis i$ jos filmuky.
Respondentas 3: Ji i§ kaimo..

Moderatorius: Kaip vertinate §io filmuko idéja?
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Respondentas 5: AS tai, kaip tokiy dalyku internete neziiiriu ir nezinau, kas yra dar ka pasitlgs, tai i$
pirmo zvilgsnio, kai as$ tokiais dalykais nesidomiu, tai {domu paziiiréti.

Respondentas 2: Man tai atrodo, kad tai yra pigi ir labai efektinga reklama. AS jau zinau draugelius
kam nusiysiu parodyt va tokius, ,,Genuté kala“. (Juokiasi)

Moderatorius: O Jiems patiks?

Respondentas 2: Nu prikolas. Tai padaryta prikolo pagrindu ir va draugams nusiysciau.

Respondentas 3: Tik man nesiysk, gerai?

Respondentas 2: AS tau ir nesiysiu.

Moderatorius: Ar §i idéja patrauké/prikausté Jiisy démesj?

Respondentas 1: Ne.

Respondentas 4: Nelabai.

Respondentas 2: Man tai ji originali.

Respondentas 3: Man tai, Zinai, ka, kaip ¢ia pasakyt, jeigu man biity 18 m. (sako mergina, esanti 24 m.)
turbiit pazvengCiau, dabar as { tai zitiriu kaip — mazvaikiai...

Respondentas 2: Jie ir yra mazvaikiai, bet man juokinga.

Respondentas 3:... ir a§ tikrai neuZsiminéciau tuo, kad nusiysti § filmuka ir parodyti draugams. AS
Siaip niekada nesiuntinéju tokiy dalyky kaip ,,Sventos Marijos paveikslas, jeigu tu jo nepersiusi tu liksi
negyva‘“ ir pan, as niekada tokiy nesiuntinéju. Nei bajeriy, nei tokiy.

Respondentas 2: Bet ¢ia vaizdelis buvo, o be to dar idomus, juokingas..

Respondentas 4: AS tai irgi tai kategorijai nepriklausau, kuri siuntinéja nesamones, bet blina tokiy
tikrai, kad atsiuncia kazka ,,faino*..

Respondentas 1: Nu jo, biina tokiy i$skirtiniy, tikrai gery.

Respondentas 3: Biina gery, biina..

Respondentas 6: PavyzdZiui tas Sirtakis.

Respondentas 3: Tai vat a$ tokio tikrai nepersiysciau.

Respondentas 1: AS irgi, ¢ia man nesamone.

Moderatorius: Ar Jums patiko Si kampanija?

Respondentas 3: Ta? Ne.

Respondentas 1. Man ne, lievai.

Respondentas 3: Cia grei¢iau prekinio Zenklo niokojimas. I§ viso dabar susidaré jspadis, kad &ia
paaugliy gérimas.

Respondentas 1: Jei bty toks kaip ta su Martiniu..

Respondentas 3: O tas geras!
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Respondentas 4: Biity visai kitaip.

Respondentas 2: Man tai i§ pradziy patiko, bet dabar tai atrodo..kad Sitas gérimas paaugliy.
Respondentas 6: AS kaip saves nebepriskiriu tai kategorijai, tai man ne.

Moderatorius: Tai kaip suprantu, po Sio virusinio filmuko Jums susidaro jspudis, kad
paaugliams skirtas?

Respondentas 3: Taip.

Respondentas 2: Jo.

Respondentas 1: Bet vat 1§ tikryju pagadina ta pirminj ispiidi.

Respondentas 5: Biski sugadina.

Respondentas 6: Va draugés broliui, keturiolikmeciui, buty pats tas.

Moderatorius: Ar Jums sukélé kokiy nors emocijy Sis filmukas? (ar jos stiprios? kokios tai
emocijos?)

Respondentas 3: Taip. Mane tai ,,veikia® Sita nesamoneg.

Respondentas 6: Ne, man tai ne.

Respondentas 1: Nu a$ tai turiu pasakyt, tokia lengva pasaipa.

Respondentas 3: Jo. Ironija.

Respondentas 2: Nu man irgi. Nu, gal ne ironija, bet juokinga, man juokinga.

Respondentas 6: Nu zinai vaikams 14 mety gal ir buty linksma, man tai ne.

Moderatorius: Kokia biity Jusy reakcija | $j filmuka? (ar norétuméte ja pasidalinti su Kitais:
paraSyti komentara, parodyti kitiems)?

Respondentas 2: AS tai parodysiu kitiems.

Respondentas 3: AS tai ne.

Respondentas 5: Man tai banalu yra.

Respondentas 4: Man irgi. Ne.

Respondentas 6: Gal, gal darbe i ,,For fun‘a* imesiu.

nesamong - pana su nosim skarding prakalé®. Siaip a$ nesiyséiau.

Moderatorius: Tai Jums ta idéja, kur panelé su nosim atidaré skarding labiausiai jstrigo?
Respondentai: Jo. Taip. Taip.

Moderatorius: O tam konkurse, kur ji skelbia ,,nufilmuok vaizdelj“ nedalyvautumét benzo
pjuklui laiméti?

Respondentai: (vienbalsiai) Ne. Ai, tikrai ne.

Respondentas 1: Jei man pasitaikyty proga pakis¢iau po gatvés volu ta skarbonke.
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Moderatorius: Ar Sio filmuko herojus/personazas paliko Jums jspudj?
Respondentas 3: Genuté tai tokia..genuté (Sypsosi). Zinot, tokia ku ku.
Respondentas 1: Ta prasme, rytoj atsikélgs as neprisiminéiau.
Respondentas 5: Jau as tai dél jos tikrai nepersiysCiau pazistamiems.
Respondentas 4: Jo, man tai ¢ia nebiity bajeris.
Respondentas 6: Zinai ¢ia ta Genuté kaip per Dviragio Sou, paZiiiréjau, pazvengei ir viskas.
Respondentas 3: Siaip tai ta Genuté palieka ispadi, kad ji tiki tuo, ka daro. Nu Zinot, laisvas gyvenimas,
tokia polékio vedama.
Moderatorius: Bet jeigu tam filmuke biity ne Genuté, o kokia jZymybé, ar Jus kitaip ragautumét
j tai?
Respondentas 1: Nu jeigu ten buty Jacksonas su savo nosim kalantis | skarbonke nu tai tikrai
persiysciau.
Respondentas 3: Abejoju ar izymybeés tokiuose dalyvauty, traumuotysi.
Moderatorius: Ar Sis video filmukas aiSkiai atspindi reklamuojama produkta?
Respondentai: (vienbalsiai) Ne. Ne. Ne. Ne...
Moderatorius: Kokias asociacijas ar nuorodas | savo gyvenima pasteb&jote Siame filmuke? Ar jums
artimas §is filmukas?
Respondentai: Jokiy. Jokiu.
v Klausimai apie VM kampanijos jgyvendinima:
Moderatorius: Ar anks¢iau esate mate $ig reklaming kampanijg?
Respondentai: (vienu metu) Ne. Ne. Ne. Pirma karta. Ne. Ne.
Moderatorius: Ar norétuméte persiysti §j filmuka draugams? Ar siystuméte vienam ar
daugeliui? Keliems Zmonéms esate linkes siysti tokius filmukus?
Respondentas 1: Ne.
Respondentas 2: AS persiysciau. Tiksliau a$ | foruma patalpinciau.
Moderatorius: Tai pakankamai daug Zmoniy tai pamatyty?
Respondentas 2: Na taip.
Respondentas 6: AS tai gal darbe i ,,For Fun‘a*“ patalpinciau.
Respondentas 3: Nors Zinai, atsiprasau, a§ darbe gal ir nusiysc¢iau viena.
Moderatorius: Kas vercia persigalvoti?
Respondentas 3: Nes man darbe vienas toks visada atsiuncia, tai ir as$ nusiysciau.

Respondentas 6: Nusiysc€iau ta, kur Genuté su nosim kala.
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Moderatorius: Kokiais kanalais siystuméte? (tinklarasStyje patalpintumét, e-meilu, facebook‘e,

paspaustumeéte tinklalapyje ,,persiysk draugui®, mobiliuoju telefonu)?

Respondentas 3: Per skype.

Respondentas 6: E-mail‘u.

Respondentas 2: AS per foruma.

Respondentas 1: O as parodysiu per savo ekrana.

Iv. PREKES ZENKLO VERTES TYRIMAS (po virusinio marketingo kampanijos
parodymo)

Moderatorius: Ar Sis filmukas Jums padéjo jsiminti ir atpaZzinti §j prekés Zenklg?

Respondentas 2: Taip.

Respondentas 4: Taip.

Respondentas 3: Nors man tai pad¢jo.

Respondentas 1: Skarbonkeés labiau.

Respondentas 6: Kita karta atéjes | parduotuve prisiminsiu tikrai.

Respondentas 3: AS tai irgi specialiai ateisiu | parduotuve ir pazitrésiu, kur tas ,,Zip‘as‘ stovi, nes tikrai

Siaip tai nepastebéjau.

Respondentas 1: Bet dél skarbonkes, ne dél filmuko.

Respondentas 2: Eik tu nesakyk, neimanoma taip.

Respondentas 1: Kodél?

Respondentas 2: Tu jau ji matei, ir tu prisiminsi tg filmuka.

Respondentas 1: Nu bet a§ maciau Geni ir ieSkosiu to Genio.

Respondentas 2: Nu ir prisiminsi, kad va ta mergaité atidarinéjo su nosim (vaizduoja).

Respondentas 5: Man filmukas visiskai jokio poveikio nepadaré.

Respondentas 1: Jei butum neparodzius tos skarbonkeés, as ir bii¢iau nezinojgs kaip tai atrodo.

Moderatorius: Kokij suvokima apie produkto kokybe Jums suformavo $is filmukas?

Respondentas 3: Pasikeité, toks | jaunima orientuotas, tai ir kokybé nebeatrodo solidi.

Respondentas 4: Man irgi spéjama kokyb¢ nebeatrodo viliojanti.

Moderatorius: Kokias asociacijas dabar jums suformavo §is filmukas apie prekés Zenklg?

Respondentas 1: Po filmuko pasikeité.

Respondentas 4: Taip, pasikeiteé.

Respondentas 2: Nu jo, pasikeité.

Respondentas 3: Pagadino.

Respondentas 2: Jis man pasidaré jaunimo gérimas.
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Respondentas 3: Ir pigus, sakei.

Respondentas 5: Bet suprantat, kuo kaltas prekés zenklas, jei netinkami zmonés tiesiog ji parodé?
Respondentas 2: Cia kaip ir muzika, biina, kad sukuria bloga gabala ir sugadina viska. Pigi ir efektyvi
reklama.

Respondentas 1: Kad pigi tai klausimas, o ar efektyvi irgi klausimas.

Respondentas 2: Eik tu va paziiirék, pacukams dave dvi dézés skarbonkiy, prigéré ir pavaidino
(juokiasi visi). Nu ir pavaidino.

Respondentas 6: Aisku.

Respondentas 3: O as§ tai niekada nepagalvociau, kad ¢ia uZsakyta reklama.

Respondentas 2: O as tai i$ karto paziiréjau ir man tuo pakvipo.

Respondentas 6: Bet tai dar reikia mokét su nosim atidaryt zinok.

Respondentas 1: Ne supranti, viena nufilmuot tai lengva, bet ¢ia reikia pastoviai ta pacia intriga
palaikyt. Su 2 déZém neprasisuksi.

Respondentas 5: AS tai, tiesa sakant manau, kad ¢ia paciy gamintoju toks neprotingas sprendimas,
manau, mano nuomong, tiesiog..

Respondentas 1: AS tai galvoju, kad ne { ta auditorija taikeé.

Respondentas 3: Jo, pasirinko kazkokius pacukus,

Respondentas 1: Jeigu jis biity orientuotas i jaung senima, tokius kaip mes (visi juokiasi), tai viskas
bty kitaip, o dabar ¢ia malalietkinai..

Respondentas 3: Bet tu Zinai ka, i$ kitos puses, tie malalietkinai..

Respondentas 4: Tie malalietkos daugiau ir geria..

Respondentas 3: Taip, jie tokius ir geria. Pavyzdziui pazek, as kokios 18 m. tokius ir gerdavau. O dabar
as, pavyzdZiui, per¢jau prie vyno, prie kitokiy gérimy, nu nezinau.

Respondentas 5: Bet kokiu atveju mes renkamés pagal skoni, ne pagal prekés Zenkla.

Moderatorius: Ar po Sio filmuko norétuméte nusipirkti produktg?

Respondentas 1: Ne.

Respondentas 2: Po filmuko tikrai ne.

Respondentas 6: Kai paragausiu, pasakysiu.

Respondentas 3: Po filmuko juo labiau ne.

Respondentas 5: AS atsizvelgiu 1 skoni, tai tas man ir padés apsispresti, o dél filmuko, kaip jau sakiau,
man nepatiko ty paciy gamintoju pasirinkimas.

Respondentas 6: Gal ten ne gamintojy toks pasirinkimas, gal ji ten pati filmavo

Respondentas 3: Man tai i$ tikryjy toks gamintojy sprendimas atrodo, nu kvaily kvailas.
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Respondentas 2: O man ne. O man ne. Man atrodo, kad labai geras.
Respondentas 1: Siaip Zinai, gamintojas tokiy sprendimy nedaro, gamintojas uZsako reklamos
kampanija.
Moderatorius: Ar rekomenduotuméte §j produktg draugui (10 baly skaléje)?
1 lentele

»Genio“ prekés Zenklo rekomendacijos draugui po virusinio marketingo kampanijos

Balai Respondenty skaicius
9 1
5 4
0 1

Saltinis: sudaryta autorés

Respondentas 6: Vat jeigu buty tokia kaip Carlsberg‘o reklama, kur ten su futbolu, kai visa komanda
ateina..tai bii¢iau rekomendaves.

Respondentas 1: Bet matai ¢ia yra Carlsberg ir tu ji Zinai.

Respondentas 6: Nesvarbu, bet kad ir bii¢iau neragaves, vien po reklamos parekomenduociau.

Respondentas 3: Ta tai gera reklama.

I. ,JACOBS“PREKES ZENKLO VERTES VARTOTOJU ASPEKTU TYRIMAS
Moderatorius: IS visy Jums Zinomy kavos prekés Zenkly, kokj prekés Zenklg Jus prisimenate?
Respondentai: (vienas per kitq vardina) Paulig. Paulig. Jacobs. Edusho. Chibo. IS M raidés kaip ten
Merild. Jo Merild. Arabika.

Moderatorius: Ar atpazjstate $j prekés Zenkla (parodomas Jacobs)?

Respondentai: Taip. Taip. Atpazistame. AtpaZistame vienareikSmiskai. O taip, darbe perka Sita kava.
Taip.

Moderatorius: Ar vartojate Siuo prekés Zenklu pazymétus produktus?

Respondentai: Vartojam. Taip, vartojam. Ne. Taip. Taip. Taip.

Moderatorius: Ar ateityje planuojate vartoti?

Respondentas 6: Ne.

Respondentas 1: Tu neZinai.

Respondentas 6: Nu gali biit.

Respondentai: Taip. Taip. Taip.

Moderatorius: Kodél perkate/ar neperkate?
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Respondentas 4: Pigu.

Respondentas 3: Zinai dél ko, kad atsibodo pirkti visas §istras lavazas, galiu pasakyti, ir paémiau §j
karta nusipirkau Jacobs‘a, nes anie buvo atsibodg iki kaklo.

Respondentas 2: O man darbe perka, as pats neperku.

Respondentas 3: Geri Siaip kiekviena diena.

Respondentas 1: Man jis atrodo kokybiskesnis negu kiti, ka as$ zinau negu koks Paulig‘as.
Respondentas 2: AS tai i§vis vertinu pupeles, kur pac¢iam reik susimalt.

Respondentas 3: AS tai laikau, kad tai yra pigus prekés Zenklas pagal mane, nusipirkau ta kava gert su
pienu ir man ji tokia atrodo, tarkim i§ ty, Paulig, Chibo, Merild ir Jacobs, tai man jos vis atrodo
vienodos, tik Merild riigti, Chibo dar pigesné negu visos $itos, ten Paulig irgi tokia ten papigiai.
Respondentas 1: Man irgi, bet vat i$ ty as rink¢iaus Jacobs

Respondentas 3: Tai va, ka a§ ir sakau. I§ ty a§ i3sirinkau jacobs. Zinai dél ko, kad Jacobs yra tipiskas
kavos skonis, a$ visada pirkdavau ir maldavau pupeles ir man atsibodo Zzinai, tai ziauriai stipri, tai
Ziauriai silpna ir man atsibodo.

Respondentas 6: Nu as§ dabar neperku, bet pagalvojus rink¢iausi Jacobs‘a, nes jinai man kazkaip
daugiau Zinoma.

Moderatorius: Tai dél to, kad pasaulyje ji Zinoma, tai labiau pasitikite?

Respondentas 6: Taip.

Respondentas 3: Nu taip. Lietuvoj Zinoma.

Moderatorius: Ar esate lojalus Siam prekés Zenklui?

Respondentas 5: Man tai pavyzdZiui Jacobs prekés Zenklas yra patrauklesnis nei tas Paulig ar Merild,
man jis atrodo tiesiog prestiziSkesnis, kitaip sakant man jis solidesnis.

Respondentas 3: Ne.

Respondentas 4: Ne.

Respondentas 5: AS tai lojali, nes i$ tirpiy — perku Jacobs.

Respondentas 3: Bendriau jo, 1§ ,,3 viename* perku tik Jacobs.

Moderatorius: Ar esate linkes mokéti daugiau uz §j prekés Zenkla nei uz konkurenty?
Respondentas 3: Jo, nes Chibo ir Paulig pavyzdZziui yra pigesnés.

Respondentas 6: Uz kokybg moki, ne uz kiekybg.

Respondentas 1: IS ty visy kavy nesvarbu, kiek kainuoty, a$ vis tiek pirk¢iau Jacobs.

Respondentas 3: AS irgi, ir Zinai ka dar pasakyCiau, nu a$ va toks zmogus, jeigu ji kainuoty dar
truputeli daugiau, as$ dar labiau buciau linkus pirkti, nes pigios kainos man atrodo nepatraukliai.

Respondentas 5: Man irgi lygiai tas pats.
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Respondentas 4: Moku daug, vadinas gaunu gerai. Vadinas gaunu kokybe.
Respondentas 1: Bet tai nebutinai yra tiesa.
Respondentas 3: Biitent. Ir tu tai Zinai, bet vis vien taip elgies.
Moderatorius: Ar rekomenduotuméte §j prekés Zenklg savo draugams, pazjstamiems? (atsakymgq
pateikti 10 baly skaléje)
Respondentas 1: Nezinau.
Respondentas 3: Nerekomenduociau, nes tai yra toks tipinis prekés zenklas, kad man buty géda ja
rekomenduoti. Sakyciau pirk kokia ten..
Respondentas 5: Bet gi yra daug pigesniy kavy negu Jacobs ir néra ji jau tokia prasta.
Respondentas 4: Jeigu tarp tos pacios rusies kainy tai tada jo.
2 lentelé

»Jacobs* prekés Zenklo rekomendacijos draugui prie§ virusinio marketingo kampanija

Balai Respondenty skaicius
6 1
5 2
4 1
2 1
0 1

Saltinis: sudaryta autorés

Moderatorius: Kokias asociacijas Jums kelia Sis prekés Zenklas?
Respondentas 3: Geriausias i$ pigiu.

Respondentas 6: Normaliai. Man asocijuojas su pupelém.

Respondentas 5: Man tai ta ,,3 viename* patinka.

Moderatorius: O Jums?

Respondentas 1: Neturiu jokiy asociaciju.

Respondentas 2: Nieko.

Moderatorius: Ar jis iSsiskiria iS§ konkurenty?

Respondentas 6: Taip. Ta Zalia spalva.

Respondentas 5: mhm (pritarimas).

Respondentas 3: Zinot kuo dar ji i§siskiria? A§ tai manau, kad parduotuviy reklamom. Nes Zinai, kur
buvo Kalédine ta reklama, kur vaikas ta kavos kvapa taip kvepia i save.
Respondentas 2: Man Paulig ta reklama, kur senelis sprendzia kryziazodj.

Respondentas 4: Ta irgi gera.
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Moderatorius: Kaip vertinate Sio prekés Zenklo unikalumg lyginant su konkurentais?
Respondentas 4: Niekaip.
Respondentas 3: Nu a$ tai manai, kad gan neblogai.
Respondentas 1: Ka reiskia unikalu? Visi prekés zenklai yra unikalis.
Respondentas 3: Ne visi. Jisai tikrai turi savo varda.
Respondentas 5: Ir jis tikrai turi savo istorija. Nes as$ pavyzdziui, kai vaikystéj dar biidavau, man ta
Jacobs, ta Kronung, ta Kariina tokia, nu didybe tokia sukuria.
Respondentas 3: Tarp kitko, Siandien kaip tik girdé¢jau reklama, sako ,,gerkite Jacobs Krionung®,
galvoju, nuo kada Kronung pasidaré Krionung?
Respondentas 1: Bet taip tariasi.
Respondentas 3: Zinau. Tai tik reiskia, kad a§ girdéjau reklama.
Moderatorius: Ar Siuo prekés Zenklu pazyméty produkty kokybé auksta?
Respondentai: Taip. Ne. NeZinau. Taip. Ai man ne. Ne.
Moderatorius: Kitaip sakant, kaip vertinate kokybe?
Respondentai: Vidutiniskai. Vidutiniskai.

II. VIRUSINIO MARKETINGO REKLAMINES KAMPANIJOS TYRIMAS
Moderatorius: Virusinis marketingas veikia ir tada, kai ateinate j tinklalapj ir tarkim randate
visg tinklalapio uZsklandg kaip kalédinj atviruka ir Jus jtraukiamas j kazkokj tai veiksma, ar tai
Zaidimg, ar tai testa, Siuo atveju, tai Kalédinio senio besmegenio lipdymas. ,,Nulipdes* senj
besmegenj Jiis galite pasirinkti mygtuka ,,persiysk draugui® ir nebereikia eiti | el. pasta, kad
persiystum patikusj sveikinimg ar kvietimg.

v' Klausimai apie ,,Jacobs“ kampanijos VM principus:

Moderatorius: Kaip vertinate Sios kampanijos idéja?
Respondentas 3: Man po kol kas labai miela.
Respondentas 6: Gera.
Respondentas 5: Lyginant su pirmaja (Genio) Zymiai geriau.
Respondentas 1: O man tai eiling, niekuo neiSsiskirianti.
Respondentas 4: Jauciasi, kad moterims skirta.
Respondentas 2: O man pavyzdziui Genio yra originalesné.
Moderatorius: Ar susigundytuméte ,,lipdyti* sniego senj?
Respondentas 4: Taip.
Respondentas 2: AS pazéciau, kas bus toliau.

Respondentas 3: Jauciu, kad taip.
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Respondentas 5: Jeigu neturéciau ka veikt.

Respondentas 1: AS paspausciau pazitreéti, kur tai ves.

Respondentas 6: Jo as$ irgi paspausciau, bet jeigu daugiau reiktuy, tai dar pagalvociau.

Respondentas 5: AS tai pavyzdZiui nevaikstau  tokius tinklalapius.

Moderatorius: Ar Si idéja patrauké/prikausté Jiusy démesj?

Respondentai: Ne.

Moderatorius: Ar Jums patiko $i kampanija?

Respondentas 3: Man visai nieko.

Respondentas 1: Ta prasme, nei patiko, nei nepatiko, man visai vienodai.

Moderatorius: Ar Jums sukélé kokiy nors emocijy Si kampanija? (ar jos stiprios? Kokios tai
emocijos?)

Respondentas 3: Gery emocijy.

Respondentas 1: Taip gery emociju. Patiko kranas nosyje.

Respondentas 2: Ir juokingi klausimai.

Respondentas 6: Jo, tikrai juokingi klausimai.

Respondentas 1: Atsakymai nesamoningi.

Respondentas 5: Kodel? Visi klausimai susijg su kava.

Moderatorius: Kokia biity Jusy reakcija j Sig kampanija (ar norétuméte ja pasidalinti su Kitais:
paraSyti komentara, parodyti kitiems)?

Respondentas 1: Pamatgs jau prima klausima (kad tai yra vienas i§ 5), iSkart jungciau lauk.
Respondentas 6: ISjungciau tada, kai jau senis nulipdytas ir reikéty siysti toliau.

Respondentas 3: AS irgi turiu pripazinti, kad ¢ia mano bandymai ir baigtysi, toliau tikrai nesiysc¢iau.
Respondentas 4: AS tai nusiysciau, nes toks pakvietimas biity kazkas originalaus. Démesys Zzmogui.
Respondentas 5: Ne. Nenoréciau persiysti kitiems.

Respondentas 2. Ne.

Moderatorius: Ar Sio sveikinimo personazas paliko Jums jspidj?

Respondentas 1: kranas nosyje ©

Respondentas 5: Ne.

Moderatorius: Ar S§is video filmukas aiSkiai atspindi reklamuojama produktg?

Respondentai: Ne. Ne. Kur ¢ia kava?

Respondentas 1: Nelabai..Apskritai, kava gal atspindi, bet ne prekés Zenkla.

Moderatorius: Kokias asociacijas ar nuorodas j savo gyvenimg pastebéjote Siame filmuke? Ar

jums artimas Sis filmukas?
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Respondentas 3: Ne. Kalédos man tiktai.
v Klausimai apie VM kampanijos jgyvendinimg:
Moderatorius: Ar anks¢iau esate mate $ig reklaming kampanija?
Respondentai: Ne. Ne. Ne. Ne.
Moderatorius: Ar siuntéte kitiems? Koks adresaty skaiius? Ar esate gave i$ kity?
Respondentas 2: Dabar prisiminiau, kad Justas mums buvo atsiuntes i§ Jacobs kvietima puodeliui
kavos.
Respondentas 3. Taip.
Kiti respondentai : Ne. Ne. Ne. Ne.
Moderatorius: Ar norétuméte persiysti §j kvietima draugams? Ar siystuméte vienam ar
daugeliui? Keliems Zmonéms esate linkes siysti tokius kvietimus?
Respondentai: Ne. Nenorétume.
Respondentas 4: AS nusiys¢iau viena.
Moderatorius: Kokiais kanalais siystuméte (bloge patalpintumét, emeilu, facebooke,
paspaustuméte tinklalapyje persiysk draugui, mobiliuoju telefonu)?
Respondentai: Nesiystumém.
Respondentas 4: Paspausciau tinklalapyje esantj ,,nusiysk draugui®.
III. PREKES ZENKLO VERTES TYRIMAS (po virusinio marketingo kampanijos
parodymo)
Moderatorius: Ar §i kampanija Jums padéjo jsiminti ir atpaZinti Jacobs prekés Zenkla?
Respondentas 1: Ne.
Respondentas 2: O man tai padéjo.
Respondentas 4: Man tai irgi padéjo.
Respondentas 6: O as tai prisimenu ne Jacobs‘a, bet besmegeni.
Respondentas 3: Nu a$ tai gerai Geni dabar prisiminsiu, tikrai.
Moderatorius: Kokj suvokima apie produkto kokybe¢ Jums suformavo Si kampanija?
Respondentas 3: Ai Zinai, pasakysiu tokia solidi, rami kampanija.
Respondentas 1: Jo, maloniai taip nuteikia.
Respondentas 5: Bet niekuo nepasikeicia mano poziiiris i ta kava.
Respondentas 6: Jo, kava kaip kava.
Respondentas 2: Tiesiog dar viena Jacobs reklama.
Respondentas 3: Nors Zinai ka, dabar kai pasakei mane i$ tikryjy labai nudziugino Ziema tie..

Respondentas 5: Nameliai?
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Respondentas 3: Nameliai jo ir tai, kad Rotu$¢j dalino kavos. Mane tai nustebino maloniai ir a$
galvojau, geras..
Respondentas 1: Dalino kava?
Respondentas 3: Jo, visus.
Moderatorius: Kokias asociacijas dabar jums suformavo §i kampanija apie prekés Zenkla?
Respondentas 3: Nu va dabar prisiminiau, kad Jacobs man visada asocijuojas su ziema ir Kalédom.
Respondentai: Kalédos. Ziema. Kibiras vy3niy.
Moderatorius: Ar §i kampanija iSskiria prekés Zenklg iS konkurenty? Ar prekés Zenklas pasirodé
unikalus lyginant su jais?
Respondentas 4: Taip.
Respondentas 1: Ne.
Respondentas 3: O man iSskiria.
Respondentas 2: Unikalus nepasirodé.
Respondentas 5: Unikalus gal ne, bet kazkuom issiskiria.
Respondentas 6: ISsiskiria tuo, kad jinai yra.
Respondentas 3: Nu jo, tiesa pasakius kity tokiy a§ nemaciau.
Moderatorius: Ar po Sio filmuko norétuméte nusipirkti produkta?
Respondentas 6: Ne.
Respondentas 2: Ne, mano jprociuy d¢l to nekeisty.
Respondentas 5: Jeigu reikéty juos pirktum, jei nereikéty nepirktum.
Respondentas 3: Mane labiau jtakoty tiesioginis marketingas parduodant kava negu virusinis
marketingas zitirint Sita reklama.
Moderatorius: Ar rekomenduotuméte draugui (10 baly skaléje)?
3 lentele

»Jacobs* prekés Zenklo rekomendacijos draugui po virusinio marketingo kampanijos

Balai Respondenty skaicius
8 1
7 1
5 2
4 1
0 1

Saltinis: sudaryta autorés

I. ,HEINEKEN“ PREKES ZENKLO VERTES VARTOTOJU ASPEKTU TYRIMAS
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Moderatorius: IS visy Jums Zinomy alaus prekés Zenkly, kokj prekés Zenkla Jiis prisimenate?
Respondentai: Carlsberg. Carlsberg. Tauras. Svyturys. Kalnapilis. Utenos. Vilko. Heineken. Tuborg.
Svyturys. Kalnapilis.
Moderatorius: Ar atpazjstate §j prekés Zenkla (parodomas Heineken logotipas)?
Respondentai: Heineken?- taip. Taip. Heineken. Taip. Atpazistam. Taip.
Moderatorius: Ar vartojate Siuo prekés Zenklu pazymétus produktus?
Respondentas 3: Kai pirma karta paragavau, galvojau geras.
Respondentas 1: Ne.
Respondentas 5: Ne.
Respondentas 6: Ragavau.
Respondentas 2: Pavartoju.
Moderatorius: Ar ateityje planuojate vartoti?
Respondentai: Ne. Ne. Ne. Taip. Ne. Ne.
Moderatorius: Kodél perkate/ar neperkate?
Respondentas 1: Nes negeriu alaus.
Respondentas 5: Nes nevartoju alaus.
Respondentas 3: Nemégstu.
Respondentas 1: Be to jeigu gerciau tai tikrai pirk¢iau lietuviska, o ne Heineken.
Respondentas 4: IS principo nepirk¢iau Heinekein.
Respondentas 1: D¢l to, kad vokiskas. Negaliu pakest vokieciy.
Moderatorius: Ar esate lojalus Siam prekés Zenklui?
Respondentai: Ne. Ne. Ne. Ne. Ne.
Respondentas 2: Nu visiskai lojalus tai ne.
Moderatorius: Ar esate linkes mokéti daugiau uz §j prekés Zenkla nei uZ konkurenty?
Respondentai: Ne. Ne. Ne. Ne. Ne.
Respondentas 2: Nu kad ir taip jis jau brangiau kainuoja. Tai kartais nusiperku.
Respondentas 3: AS tai geriau pirk¢iau Carlsberga negu Heineken.
Respondentas 6: Sutinku.
Moderatorius: Ar rekomenduotuméte $j prekés Zenkla savo draugams, paZjstamiems? (atsakymag
pateikti 10 baly skaléje).
Respondentas 1: Ne. Ne. Ne. Ne. Rekomenduociau.
4 lentele

»,Heineken“ prekés Zenklo rekomendacijos draugui prie§ virusinio marketingo kampanija
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Balas Respondenty skaicius

9 1
5 2
0 3

Saltinis: sudaryta autorés
Moderatorius: Kokias asociacijas Jums kelia Sis prekés Zenklas?
Respondentas 1: Nulis.
Respondentas 4: Jokiy.
Respondentas 2: Ka as zinau, Svelnus, skanus alus.
Respondentas 3: Man kelia asociacijas su Carlsbergu.
Respondentas 5: O a$ tai galiu pasakyt, man tai jis visiSkai nezinomas nei skoniu, nei kokybe, nei
kitomis savybémis.
Respondentas 6: Man tai Zinomas.
Moderatorius: Ar jis iSsiskiria iS§ konkurenty?
Respondentai: Ne. Nezinau. Negaliu atsakyt i Sita klausima. Gal Vokietijoj.
Moderatorius: Kaip vertinate Sio prekés Zenklo unikalumg lyginant su konkurentais?
Respondentas 1: Niekaip.
Respondentas 3: Man tai vardas.
Respondentas 2: Pakuoté tai néra labai grazu.
Moderatorius: Ar Siuo prekés Zenklu pazyméty produkty kokybé auksta?
Respondentas 3: Manau, kad auksta.
Respondentas 2: Aha.
Respondentas 1: Nezinau.
Respondentas 4: Gal tod¢l, kad daugiau moki. AS galvoju.
Respondentas 6: O dar dél to, kad uZsienietisSkas ir zinomas zenklas.
II. VIRUSINIO MARKETINGO REKLAMINES KAMPANIJOS TYRIMAS
v" Klausimai apie ,,Heineken* kampanijos VM principus:
Respondentas 1: (Tik pradéjus rodyti) $ita Zinau, Sitas geras (rodo nykstj i virsy).
Respondentas 2: Ai va Sita reklama tai gera.
Respondentas 4: Sa!
(Visi juokiasi Ziirédami)
Respondentas 6: Va §ita tai tikrai gera reklama.

(Praso pakartoti. Filmukas kartojamas)
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(Ir vél juokiasi, mégdzioja herojy emocijas, ploja sau)

Respondentas 3: Gera $ita reklama.

Respondentas 1: Tokia gal ir nusiysciau, bet ne dél alaus (sako Zmogus, kuris negeria alaus), bet dél..
(pertraukia kiti/kitos ir bando pabaigti jo saking)

Respondentas 6: D¢l tos reakcijos ty aktoriy..

Respondentas 1: Bet dél pacios idéjos idomumo..

Respondentas 3: Jo, fainai..

Respondentas 4: Tai tame ir esmé.

Moderatorius: Kaip vertinate §io filmuko idéja?

Respondentai: (vienu metu) Labai gerai. Gerai. Labai gerai. Labai gerai. Fainai. Super.
Moderatorius: Kokia yra i idéja?

Respondentas 6: Superiné.

Respondentas 2: Vyriska.

Respondentas 1: Kaip vyrai ir moterys nebiina vienodi.

Respondentas 3: Diskriminuojanti moteris.

Respondentas 5: Kad vyrai ir moterys turi skirtingas preferencijas.
Respondentas 4: Jo, tikrai.

Moderatorius: Ar §i idéja patrauké/prikausté Jiisy démesj?

Respondentas 3: Taip.

Respondentas 2: Patrauke.

Respondentas 6: Ir prikauste.

Respondentas 5: Taip.

Respondentas 1: Labai smagi idéja.

Respondentas 4: Taip

Moderatorius: Ar Jums patiko $i kampanija?

Respondentai: (vienbalsiai) Taip, patiko.

Moderatorius: Kodél?

Respondentas 5: Gyvenimiska tokia.

Respondentas 1: Gyvenimiska.

Respondentas 3: Nes faina.

Moderatorius: Ar Jums sukélé kokiy nors emocijy Sis filmukas? Kokios tai emocijos?
Respondentai: Sukélé. Taip. Gery. Gery. Dziaugsmo, kad vyrai perrékia moteris.

Moderatorius: ar emocijos stiprios?
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Respondentai: Jo. Taip. Jo tokios. Man tai geras, patiko. Noréciau kambario tokio.

Respondentas 6: Noréciau alaus baro tokio, kambariuko, kur..

Moderatorius: Matosi, kad Sitam Zmogui suteiké daug laimés jausmo, kursto svajones..
Respondentas 6: Taip.

(Visi juokiasi, nes mato, kaip spindi respondento akys)

Respondentas 5: Man tai reklama, kaip reklama ir prieSingai nei kitam respondentui, nesukélé tokiy
stipriy emocijy.

Respondentas 3: Man tai faina, kad naudojasi stereotipais. Cia $itie stereotipai yra faini ir nezemina,
nes man kaip moteriai turéti daug bateliy yra faina. Tai yra moteriska.

Respondentas 2: Ir alaus vyrams fainai turéti.

Moderatorius: Matau, kiekvienas pasiziiiri j §ia reklamg i§ savo kampo.

Respondentas 3: Taip, vyrai parodomi, kad aaaa — alus, o moterys, kad aaa — bateliai. Tai abudu
stereotipai yra neuzzeidziantys vienas kito.

Respondentas 2: O as tai pagalvoju, kaip smagu biity taip su draugais.

Respondentas 6: Jo, pritariu.

Respondentas 1: Tikrai labai smagi reklama.

Moderatorius: Kokia biity Jiisy reakcija | §j filmuka (ar norétuméte ja pasidalinti su Kkitais:
parasyti komentarg, parodyti kitiems)?

Respondentai: Taip, be abejo. Taip.

Respondentas 1 ir 3: Noréciau pasidalinti su kitais, komentaro neraSyc¢iau ir rodyc¢iau kitiems (pasako
duetu).

Respondentas 2: Jo.

Respondentas 6: Cia be komentary (no comments).

Respondentas 4: Taip, persiysciau.

Respondentas 2: Be, abejo.

Respondentas 5: Cia jau ne pokstas kaip sakant.

Respondentas 1: Tiesa pasakius a$ tai tik parodyc¢iau, nes as neturiu polinkio siysti ka nors, kad ir kaip
tai biity gerai.

Moderatorius: Ar Sio filmuko herojai paliko Jums jspudj?

Respondentas 1: Herojai kaip herojai.

Respondentas 6: Man ispiidj paliko tas berniukas.

Respondentas 4: Aha, labai fainas jisai.

Respondentas 2: Nuosirdziai jis taip ploja rankomis.
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Respondentas 3: AS tai, kai zitiriu Sia reklama, tai galvoju, kaip aktoriams reikéjo vaidinti, ir galvoju-
gerai vaidina.
Respondentas 1: Turbiit jiems pasake, kad jei gerai vaidinsit, galésit iSgerti, kas ¢ia yra — ir visi jééée
(juokiasi)
Moderatorius: Ar Sis video filmukas aiSkiai atspindi reklamuojama produkta?
Respondentai: Taip. Labai. Taip. Nu jooo.
Respondentas 1: Ne, nors i§ dalies ne. Tai atspindi aly, vyry pomégi alui. Bet ne Heineken‘ui.
Respondentas 3: Jo, nes Zinai, kai jeina i ta kambariuka as$ net nepasteb¢jau, kad ten buvo Heineken
alus.
Moderatorius: Noréjau paklaust ar, apskritai, matét Heineken prekés Zenkla?
Respondentas 1: Ne.
Respondentas 2: Nu gale ten jau matés.
Respondentas 3: Maciau §ita pabaigoj: ,,Heineken Serving Planet®.
Moderatorius: Kokias asociacijas ar nuorodas j savo gyvenima pastebéjote Siame filmuke? Ar
jums artimas Sis filmukas?
Respondentas 1: AS tai jokiuy.
Respondentas 6: Noriu tokio Saldytuvo.
Respondentas 3: Man tai bateliai — fainai. Vyrams — alus. Bet man néra taip svarbu, kaip ten parodeé.
Respondentas 2: O a8, jeigu ateiCiau | tokj kambar, tai dZiaug€iausi lygiai taip pat kaip tie vyrai.
4 Klausimai apie VM kampanijos jgyvendinima:
Moderatorius: Ar anks¢iau esate mate §ia reklaming kampanija?
Respondentas 6: Taip.
Respondentas 2: Taip. AS esu matgs.
Respondentai 3, 4, 5: Ne.
Respondentas 1: Taip.
Moderatorius: Ar siuntéte kitiems? Koks adresaty skaicius? Ar esate gave i$ kity?
Respondentas 2: AS tai savo klubo forume maciau, buvo imestas. Tai daug mat¢.
Respondentas 6: AS per draugus.
Respondentas 1: man kolegos atsiunté.
Moderatorius: Ar norétuméte persiysti §j filmuka draugams? Ar siystuméte vienam ar
daugeliui? Keliems Zmonéms esate linkes siysti tokius filmukus?
Respondentas 1: Rodyciau, tai biity 2 zmonés. Visgi 3. Tai bendradarbiai, kurie visada Salia.

Respondentas 6: AS irgi bendradarbiams parodyciau.
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Respondentas 2: AS irgi. Kokiem 6-iems.

Respondentas 5: Siaip nepersiys¢iau, bet jeigu sédégiau prie kompo, tai parodygiau prie progos.

Respondentas 4: Nusiys¢iau keliems.

Moderatorius: Kokiais kanalais siystuméte (bloge patalpintumét, e-meil‘u, facebook‘e,

paspaustuméte tinklalapyje ,,persiysk draugui*, mobiliuoju telefonu)?

Respondentai: El. paStu, o gal ir | facebok‘a imesc¢iau. Skype. Parody¢iau Salia sédintiems. E-meil‘u.

I11. PREKES ZENKLO VERTES TYRIMAS (po virusinio marketingo kampanijos
parodymo)

Moderatorius: Ar §is filmukas Jums padéjo jsiminti ir atpaZinti Heineken prekés Zenklg?

Respondentas 1: Neatsiminciau kam jis priklauso, bet id¢ja tai atsiminciau.

Respondentas 3: Tai reklama faina, bet tikrai ne prekés zenkla.

Respondentas 2: AS tai atsiminciau.

Respondentas 4: AS tai, kai gavau pirma karta galvojau, kad ¢ia Carlsbergo.

Respondentas 5: O Sita reklama seniai buvo sukurta? AS gal vaikystéj ir maciau. (juokiasi visi)

Respondentas 3: Vaikystéj matei Valio ledus...

Respondentas 5: Prekés zenkla ne, bet man atrodo as esu kazkada macius §ia reklama.

Respondentas 6: Man padé¢jo isimint visg ta emocija Zzmoniy.

Moderatorius: Kokj suvokimg apie produkto kokybe Jums suformavo Sis filmukas?

Respondentas 2: Toks filmukas varda tik tai pakelia.

Respondentas 4: Jo. Pakelia tikrai.

Respondentas 3: Jei ¢ia biity koks nors ,,no name* lietuviskas alus a$ sakyciau vat ¢ia yra kokybiskas

alus.

Respondentas 6: Manau, kad gera kokybé.

Respondentas 1: Jokio pasikeitimo.

Respondentas 5: O man tai pavyzdZiui yra pasikeitimas, nes ¢ia jau matos reklama yra tokia solidi.

Respondentas 1: Siaip jo, gera reklama.

Respondentas 5: Ir tai labai daro jtaka mano mastymui apie produkto kokybeg.

Moderatorius: Kokybé dabar atrodo geresné?

Respondentas 5: Taip.

Moderatorius: Kokias asociacijas dabar jums suformavo Sis filmukas apie prekés Zenkla?

Respondentas 1: Linksma poziiir] { gyvenima formuojantis prekés Zenklas.

Respondentas 5: Man reklama patiko, prekés zenklas turbtit solidesnis tapo.

Respondentas 3: AS anksciau ji lyginau su Carslbergu tai dabar dar labiau ji lyginu su Carlsbergu.
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Moderatorius: O jums nesukelia asociacijy, kad ¢ia j jaunimg orientuota?
Respondentas 3: Kaip tik ne.
Respondentas 1: Visiskai. Cia kaip tik tokie solidesni. Primena tokj viduramzio krizés zmogy ©
Respondentas 2: Kad jau néra kuo daugiau dziaugtis, tik sandéliu alaus.
Moderatorius: Ar Sis filmukas iSskiria prekés Zenkla iS konkurenty? Ar jis pasirodé unikalus
lyginant su jais?
Respondentas 4: Taip.
Respondentas 2: ISskiria tikrai.
Respondentas 5: Tai akimirkai iSskiria.
Respondentas 3: Man tai ¢ia labiau alaus reklama negu Heineken‘o.
Moderatorius: Ar po Sio filmuko norétuméte nusipirkti produkty?
Respondentas 1: Ne.
Respondentas 2: O a$ noriu.
Respondentas 4: Gal ir jo, nusipirk¢iau.
Respondentas 5: O man tik reklama patiko.
Respondentas 6: Jeigu nu¢jus i parduotuve man kristy i akis, gal ir nusipirk¢iau.
Moderatorius: Ar rekomenduotuméte draugui (10 baly skaléje)?
5 lentele

»Heineken“ prekés Zenklo rekomendacijos draugui po virusinio marketingo kampanijos

Balas Respondenty skaicius
10 1
9 2
5 1
0 2

Saltinis: sudaryta autorés
Moderatorius: Ar skatina jus tapti lojalesniu?
Respondentas 4: Siek tiek jo.
Respondentas 2: Mane jo.
Respondentas 1: Kaip a$ galiu atsakyt, jei as$ alaus negeriu? (Sypsosi)
Respondentas 6: Man patiko reklama ir a§ manau, kad noréciau dazniau jo nusipirkti.
Respondentas 3: Ne.
BAIGIAMOJI DALIS

Paskutinés pastabos, apibendrinimas, padéka uz dalyvavima.
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8 PRIEDAS
KONFERENCIJOS SERTIFIKATAS
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