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екrов, которые готовы потом бесплатно рассказывать о продукции. Результпы м:но­

rочислеШIЫХ исследований показываюr, что рекомендаци.я друга или совет знакоlllЬIХ 

становятся причиной покушси чаще, чем Юfформацw~ из СМИ. Получив бесплатный 

звонок, отхрытку от своих знакомых мы не можем это проигнорировать. Нет причин 

отказываТЬСJ1 - и вот первый шаг ДJLI вовлеченюr в иrровой процесс сделав. А если нам 

понравИТСJ1, то мы, скорее всеrо, продолжим цепочку и передадим Ю!формацию своим 

зшuсомым. 

«Вирусом» мoryr быть товары, или акции, которые привлекают внимание, со­

общеНJU, ХDТОрые не вызывают ярко выражеШ1ого негативного О'Пiошених. запомина­

клс.11 потребителю и активируют желание поделиться: этой информацией. Однако дл.1 
каждого конхретного случа.11 темаnпса сообщеНИ.11 должна быть уникальной, чтобы 

число <аараженных» росло как снежный mм. 

Историчесхи сложилось, что вирусный маркетинг, ках и слухи, не получили 

широкого при:шавиs в среде маркетологов, эти меропрШПШ1 peДJCD включают в пnаи 

продвиженюr, на них не делают ставку. 

При создании вирусных кампаний важен правильный подход - не давить на 

полъзоваrеля, ОО11оситс.11 к JПОДJIМ, не как к целевой аудитории, а как к moдn1, вовле­

кать их, развлекать. Ишернет-это ивтеракrивное пространство, то есть доброволь­
ное, и здесь нельз.11 заставиrь человеха смоореть ремаму. Каждый пОJIЬЗОватель -это 

источвик информации, mrорый можетраспространпь сообщение дальше через свое 

nичное медиа (например, через свой бnог). Ка.ыпаmu будетуспеmкой, если при созда­

нии и посеве вирусного контеита удаСТС.11 активировать пользоватеrut, то есть вовлечь, 

вдохновить его так. чтобы он захотел рассказать об этом друзuм. Факrичесm это 

маркетинг из «уст в уста», но в Интернет. 

ЭффеIСJ'ИВность вирусной кампании измерJ1етс.11 как количественвыми по1С831ПС­

лями, так и качествевными: 1СОЛИЧество посетителей, вреш кояrакта, 1СОЛИЧество ссы­

лок, тrорые переслали посетители, 1СОЛИЧество переходов с ре1СПамируемого ресурса, 

дюwuпса упоминаmtJ1 проекrа в СМИ, размещенюr ссылок, состав аудиrории проепа. 

Вирусный маркетинг рабоrает дл.1 множества задач: увеличение уэваваемосnt 

брэвда, осведомленности о новом продукrе, повышение лОЮIЬности целевой аудито­

рии, сmыулирование продаж, PR. 
Сrоимость посетиrетr в вирусвых кампаншrх значительно ниже стоимости посо­

nrrелей с бапверов, при этом качество контакта значительно выше. Среднее времи 

mimucra 3-1 О минуr, при этом JIРКИЙ эмоциональный m1Пахт с бревдом в атмосфере 
доверши развлечеНИJ1, mнraкr с разрешения и желаюu полъзователж, персональное 

обращение, ВОЗМОЖНОСJЬ ПосtрОСlllПЛИЧНЫХЭМОЦИОIWIЬНЬIХ оmоmений с пооребнrелем. 

Всю вирусную кампанию можно разбить на три кmочевых и зваЧИNЫХ составля­

ющих: 

1. Идея - это то, с чего всё начинаетсJ1, и вокруг чего все «круrитсю). Однахо, 
иде.11-это не самое главное, ках многие считают. Иде.11 может придIИ в rолову mобому 
человеку, вне зависимоС'IИ от его дOIDICНocrи, социального и мпериальвоrо статуса. Не 
забывайте, что есть фраза <<Кто ищет-rоr всегда вайдёD), поэтому хоропmе идеи чаще 

всего приходп в голову к тем, кто думает и ищет эти идеи, все зависит от умствеШIЬIХ 

усШIИЙ. 

2. Производство- зависит от формпа вирусного конrента. 
3. Посев - это первоначальl:l.ЫЙ точечный <<Вброс)) вирусного конrеIПа дл.1 его 

дальнейшего самостоятельного распрос1раиеНИ.11. 
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Информацu и идеJI распростраuста через развлекательные площадки; иитер­

нет-СМИ; сайты социальных СМИ; социальные сети; сообщества; блоrи; форумы; 

чаты; оффлайв. 

Существует 1UТЬ взаимосв.138ННЫХ элеменrов, свойственных всем программам 

вирусного маркетинга: Рассказчихи, Теыы, Инструменrы, Yчacnte и Оrслеживаиие. 
1. Расскаэчихи. Лкщи, которые более всего подходп длs передачи идей при 

общении, умеющие охазwвать воздействие на спуmателей. Группа mодей, имеющих 

желание, сuзи Д1L1 распростраиениа нужных новостей среди целевой аудкrорни. Один 
из самых мощных способов-это привлечение лидеров мнений, то ecn. лкщей, юлuрым 
довер.1JОТ остальные. Существует две rруппы распространителей : обwчнwе люди, и 

имеющие некоторое В1DШП1е в определенных xpyrax. При распространеШПI вируса 
следует одинаховое времs уделпь и тем и другим. Игнорирование, кахой-то из этих 

rрупп приведет тольхо к замедлевию вируса, и не прЮ1есет ничего хорошего. С влu­

телы1ЬDО1 распростравител.оm рабапm., конечно, намного сложнее. У них уже есть 

авторитет, они уже по-друrому реаrируюr на большую часть предложений. Правда, с 

вими можно договоритьсs и за деяьrи. Очень ваzное место в распространении виру­

сов занимает блоrосфера. ВJПШD1е блоrтеров растет с ПЖДЬ1М днем, и сегодш их 

сравнивают с вастоDЦЮОt СМИ. Привлечъ блоrтеров можно разпичв:ыми способами. 

Во-первых, им можно просто заплаппь за размещение вашего ролиха (ИJJВ информа­

ции об иrре, статье и тах далее). Но это не правильно. Все-таки вирус на то и вирус, 

чтобы расоростравnа самостопельио. Лучше вовлечь блоrтера в процесс, и сдел~m. 

это тах, чтобы он сам вмел 1С81С)'Ю-ТО выгоду от участиJI. Блоrтер может пис~m. рецев­

ЗJDI на товары, и если человех пожупает их через блопера (по специальной ССЫ1IХе ), то 
он попучаета определенный процеш с пждой продаzи. Блоrтеры добровольио уча­

ствуюr в таких меропр1U111.1Х, так JWC это выгодно Д11J1 них самих. 

2. Теwы. Несла.ные поШТIUI, веобЫЧВЬ1е идеи, о mropыx можно поговорить. 

При СО3Д1ВИИ сообщеmu длs распространеНJU учитываете. новизна идеи и наличие 

авалоrичных сообщеmrй из других ИСТОЧНКIСDВ. По суrи, это простu мысm. или образ, 

llDl'OpЫМ человек леnо мажет поделитьс.t. Подробности не имеют звачешu- все дол­

жно быть •сно с первого слова и взлц,да. 

Часто потребиrелJIМ предпагаета анкета о качестве обспуzивашu, содержание 

и внешний вид хоторой оrrаmсивают. Если придумать неожиданный дизайн или кео­

бЬАВуЮ подачу вопросов, например, офорwпевие психолопrческих тестов и горос1СD­

пов, то авхета навервюса станет предметом обсуждеяюr. 

Фирмеввu упuовка, интересвu исторш создавш брекда, mобой неожидан­

ный РR-ход в даже просто человеческое отвошение к потребиrелю - все это может 

заставить JtJIИcнтa рекомекдо~urrь товары или услуги друrим. 

3. Инструменты. Методы и технологии, mropыe помогают ииициировать ком­

муниuтиввый процесс. Возрастание роли потребителJ1 как раэносчиn «Вируса» во 

многом обусловлено раэвипtем техволоПIЙ и поDЛевием инструменrарш дru ЭО13Ы· 

вamtI и подцержаmu разговора. Например, специальные СКИДIСИ С(ДЛS друзей и длs 

семью> - мелочь, о JCOJ'Opoй ке стоит и говорить, но если представиrь их в форме 

письма дл.1 пересылки, то они ставоватс• мощным маркетинговым: инструментом. 

4. Участие. ПоддерJ1С11ВИе конструrrивного двусторо1Шего диалога. 

Эrо самu трудвu часть дru большинства продавцов. Необходимо подтопкнуn. 

и поощрить покупателей к разговору о КАJСDЙ-то продукции, ибо, они ждуr, что прода-
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вец тоже примет участие в беседе. Довольный покупатель- залог повторных визитов 

н увеличения КJIИеmуры. А недовольный - разносчик опасного ДЛJ1 магазина вируса. 

5. Оrслеживание. Набтодение за обще1D1еы и анализ его результпов. 
Удивнтел:ьRЫе про1J>аымные средства дают возможность в буквальном смысле 

предугадать, <осах слово ваше отзоветсю> . 

В вирусных коммуникациях решеЮU1 задач состоят в следующем: 

Задача 1: Научиrься правильно, идентифицировал. стержневую IJ>YJШY и пред­
лагать новости, коrорые он.и захОТJIТ поведать миру ее членам. 

Задача 2: Найти достаточно интересную тему, чтобы она могла мотивировать 

рассказчиков, а потом помогала им поддерживать разговор. 

Задача 3: Ишщи.ироваrь ком.муникацию и принимать в ней акrивное участие. 
Задача 4: Контролиров~rrь общеmtе и включать его в маркетинговые планы. 
Задача 5: УчитьсJ1 ценить и оценивать живую СВJIЗЬ с потребиrСЛJ1МИ, чтобы 

сдел~rrь компавшо еще лучше. 

Давайте рассмсnрим, в хахих oбJI8CТJIX и юпегорИJ1Х мoryr быrь распространены 

вирусы. 

1. Наиболее популярной ~аrгегорией JIВЛЯСТСЯ видео. Видео - здесь, ках правило, 
используетс.w в виде различных роmпrов, продолжительностью не более 5 минут. Кро­
ме роликов, вирусным видео может стать и музЫIСаЛЬный юпm, и трейлер к новому 

фильму, и даже просто выступление хахого-то человека на конференции. Главной 

задачей вирусного ролика ЯВЛJ1ется способность зацепить человека эмоционально: 
удивIПЬ, рассмешить и так далее. Кроме видео вирусная реклама используетсJ1 в виде 

сайтов, ИIJ>, статей, слухов и даже в аудио-формате. Что касается игр, то сегодви 
большой популярностью ПОJIЬ3УЮТСЯ ввтеракrиввые сайты, вовлекающие пorpeбJrre­

JIJI в ИIJ>Y· Человек, коrорому эта игра понравилась обяэаrельно сJСИЯет на нее ссыл:ку 

по почте CBOIOl дpyзЬJIJ\f. 

2. Сайты- например, Google ЯВЛJ1ется отличв:ым примером насrоящего вируса. 
В первые годы своего существоваюu компашц вообще не использовала никакой рек­

ламы ДЛJ1 своего продвижеНИJJ. Люди просто заходили на сайт, им нравилось и они 

отсылали CCWJКY своим знакомым. 

3. Статьи. 
4. Инrеракrивные И11'Ы· 
Вообще, вирусное распространение может идти ДJ1J1 mобого продукта. Оп сам 

может быть вирусом. Может JIИ книга распространжrьс• ках вирус? Да, «Код Да 

Винчю> так распрострашлся. Он был бестселлером, и друзы все время советовали 

вам прочитать его. Но есть и другой пример, например, квига маркетолога Сета Годи­

на «Фиолетовu корова>>. Она продавалась в упаковке от малока. Это вызывало инте­

рес не только в квижных магазинах, во и на рабочих местах сотруднюrов. Одно дело, 

если ваш коллега ВИДIП у вас па столе просто квиrу, и совсем другое, коrда там стоит 

пакетмалока. 

Вопреки заблуждеНWIМ, вирусный маркетинг и маркетинговые вирусы пре­

красно живут и приносят выгоду своим создатеJIJIЫ. Методы вирусного маркетинга, 

ОПИсашlЬlе нюке, ПОDИЛИСЬ задошо до рождеНИJI ивтернета и суть их проста- создать 

все условИJI для того, чтобы КJIИеВТЬI ахтивно рекомендовали ваш товар или услуги. 

1) <<для себ.я и того napНJI)>. Маркетологи придумаJIИ рассылать в одном конвер­

те 2 купона на скидку или приглашеНИJ1 на распродажу, тем самым ненаu:зчиво под­
тал:ки.вая получателей перед~rrь второй образец другу. Название у таких купонов со-
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ответствующее - щ1ередай дальше» . Оrдельн:ые консультанrы, юристы ИJDf бухг.urге­
ры Т8ХИJ\f манером рассылают визитки -две в одном конверте. В тексте письма логич­
нее и лучше дружеским тоном напомнить получателю, что второй эюемпляр может 

принести пользу прИJ1теmо. Есть шанс, что второй экземпл.vр (как и первый) мoryr 

отправить в урну. 

2) «Подкуп>>. Одни J([)МПании вкладывают огромные средства в рекламу, ИНЬlе -
в дружбу. Этот метод давно и успешно зарекомендовал себя. : привел друга - получил 
приз. Комп8НИJ1 ADSL, Инrернет провайдер РБ, предлагает пригласить подключиться. 

своеrо друга ИJD1 зиаmмого и получип. деньm на mщевой счёr пальзоваrеЛI Ииrернета. 

3) «Ты мой друг и 11 твой друг ... ». Маркетологи компав.ии «Uniliver» решили 
ускорить внедрение мыла Dove с помощью вирусвоrо мархетиш-а. Суrь акцяи своди­
лась к следующему - каждой жешциве, принесшей вместе с купоном на СКИДIС)' (его 
можно было вырезать из газеты) адреса трех своих подруг вручали два куска мыла. 

<<Проданные>> подруги получатt бандерольку с одним кусоЧJ<Dм МЫJiа, а в графе «Оr­

правитель» ухаэывалось ша порекомендовавшей персоны. С одной стороны дружес-­

кий знак ввиыавия, с другой - та саыu продажа друзей в красочной упаковке. Ках это 
не называй, а дorur рывха Dove после акции выросла на 100/о. 

4) «Безграничные возможности бескрайней сети>> . В сети интернеr с легкостью 
и малыми тратами можно раскруrить виртуальный офис и реальный магазин. 

5) <<Вам письмо». Было вреш, когда элепронвu почта JIВЛЮШСЬ достоJIRИем 

ушmерсиrеrов, школ и прочих учреждений. Лшпь счастливые сотрудюцси или учащи­

еся. моrnи наслаждаться радостью быстрого общеНИJ1. В CllIA Бахтия и Смит создали 
компанию Hotmail.com, а вместе с ней и бесплаrвую эле.проиную почту, IroJ'OJ'YIO мог 
себе позволить тобой желающий. Львиную доmо новых клиентов принесла одна ыа­

лев.ькu строчка <<Получите свою бесплатную элекrронную почту в Hotmail.com>>. 
Эrо маmчесхое заклинание принесло 18 МИJ111Ионов 1tЛИенrов за 18 месJIЦев и размеща­
лось в нижней части электроиных писем. Этот меrод продвижеВИJ1 до сих пор успеппю 

используют провайдеры бесWJатной поЧ1Ъ1 во всем мире Д11J1 продвиженu новых сер­

висов и услуг. 

6) «Уюткыii островок в бушующем море». Уставmи:й от пуrешествий в сеrи 
человек 21 веха хочеr nvtoй гавани, в той же сети, rде оп сможеr nообщаrьсJ1 с едиво­
мьшшенвюсами, обсудиrь насущные проблемы, аrдохнуrь душой. Все большую попу­

лярность приобретают хорпоративн.ые сайты с тематическими форумами . Хорошо 

отдохнув ва юге, мало кrо из нас будеr схрываrь свои эмоции. О полезном общении в 

сеrи с едивомьпплеННИJСDм Т81С и 'ПIНСТ рассказать всем в офисе. Or общеНШI на форуме, 

до совершевu покупки в интернет-магазине на этом же сайте - один шаг. На это и 
расчет - вот он вирусный маркетинг в действии. 

7) <<Волшебное слово-дарою>. Бесплаmu почта, бесплатные программы. бес-­

платные обои дrur рабочего стола - все даром: бери, не хочу. Интернет осыпает нас 

подарка.ми. Есть корысть в этих презентах., есть прибыль от этих баснословных трат. 

Основн11J1 выгода-это слухи (передача маркетингового вируса). Как не рассказать о 

полезной программе. Главное, чтобы у собеседвиха тоже сто.ала такая программа. 

Прибыль создателJ1М приносиr реклама, по11ВЛЮОЩ11JJ.С11 в этой программе, а за неболь­
шие деньги можно поовоl:DfТЬ через юrrернет на телефон в тобую точку земноrо шара. 

Что нужно чтобы ваша вируснu кампа.IОU1 стала успепmой? На 100% просчи­
тать успех вирусной кампании нельз11. Т.е. запуская., скажем, новый видеоролих неr 

никаких гарантий, что он станет вирусНЫN . Тем не менее, в ваших силах создать Д11J1 
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