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Эффективные методы и техно�
логии для продвижения компа�
нии в Сети значительно отли�
чаются от классических инст�
рументов маркетинга – сегодня
данный тезис уже не вызывает
сомнений. Причина этого в
том, что интернет�пользовате�
ли ведут себя совсем иначе, чем
зрители телеканалов, читатели
газет или водители, проезжаю�
щие мимо баннеров. Аудитория
Сети, заинтересованная в по�
купке или услуге, активно ищет
информацию о них – и в то же

время может легко закрывать
ресурсы, рекламное обращение
на которых показалось ей из�
лишне навязчивым. Еще один
немаловажный фактор – это
особенности социально�демог�
рафического профиля актив�
ных интернет�пользователей и
их четкое «нишевание» в зави�
симости от интересов, но об
этом речь пойдет ниже.

Однако уже исходя из этого
можно сделать вывод, что для
эффективной рекламной или
PR�кампании в Сети методы

традиционного маркетинга
всегда должны сопровождаться
применением нестандартных
способов продвижения товаров
и услуг. В настоящее время ве�
дутся горячие споры о разум�
ности использования такого
инструмента, как вирусный
маркетинг. Давайте вместе раз�
беремся, стоит ли рассматри�
вать его как один из основных
способов рекламы.

Говоря о лавинообразном
эффекте от применения вирус�
ного маркетинга, мы подразу�
меваем, что пользователи с оп�
ределенной долей энтузиазма
будут «заражать» других, то есть
делиться ссылками на интерес�
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Ýäóàðä Çâàðè÷, 
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Справка: по рейтингу портала adme.ru РА «Майер» вошло в
топ�10 российских агентств вирусной рекламы.

Мы все находимся на таком отрезке времени, когда нам особенно необходима

рекламная поддержка для привлечения потребителей. Даже крупные компании

стараются не упустить ни одного клиента. Но и такие игроки на рекламном

рынке сегодня не всегда располагают бюджетами для рекламы на ТВ или для ис#

пользования других инструментов ATL. Но нашлись храбрецы, которые придума#

ли выход из сложившегося положения: они используют альтернативные спосо#

бы продвижения, требующие минимальных вложений. Хотя, может быть, они и

не храбрецы вовсе, а те, кто, грамотно прощупав почву, твердо ступает по ней

в направлении целевой аудитории.
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ный и забавный ресурс, тест,
видеоклип. Но этого можно до�
биться, только если вирусная
кампания спланирована по оп�
ределенным устоявшимся пра�
вилам и грамотно реализована.

Так, к вирусной рекламе мы
по�прежнему относим необыч�
ный сайт, нестандартный эвент,
провокационную статью,
флеш�игру, онлайн�сервис,
мультфильм, видеоролик, слух,
скандал или нечто иное, чем
легко поделиться со знакомы�
ми, друзьями и коллегами, пе�
реслав ссылку всем адресатам в
почте или в контакт�листе ICQ.

Если говорить о наиболее
востребованных в России
инструментах вирусного мар�
кетинга, то на первый план вы�
ходит размещение видеороли�
ков – актуальный, динамичный
и очень гибкий медианоситель,
позволяющий воплощать прак�
тически любые креативные
идеи. Четко спланированные и
снятые по принципу макси�
мального соответствия интере�
сам целевой аудитории ролики
способны добиться того лави�
нообразного эффекта, которо�
го ждет заказчик. Какой это эф�
фект?

Быстрое (буквально в тече�
ние нескольких дней) поко�
рение огромной аудитории. Но
так ли правильно проводить
подобные кампании в настоя�
щее время? Нельзя ли напра�
вить рекламный бюджет по
стандартной схеме? Можно. Но
если ваша целевая аудитория –
активные интернет�пользова�
тели, то стоит серьезно заду�
маться и начать, может быть, с
малого. 

Современный социально�де�
мографический портрет поль�

зователя Сети – молодые люди
с высшим и средним образова�
нием, активные потребители,
которые заходят в Интернет для
того, чтобы общаться, знако�
миться, искать необходимую
для работы и учебы информа�
цию и просто приятно прово�
дить время. Большая часть ак�
тивных пользователей отлича�
ется высокой требователь�
ностью к содержанию реклам�
ной информации, критично от�
носится к традиционной рекла�
ме и практически «неуловима»
для стандартных методов мар�
кетинга и продвижения. 

По данным TNS Gallup Media
на февраль 2009 года, в числе
пользователей Рунета оказа�
лось порядка 82% молодежи в
возрасте 12–24 лет, 68% весьма
привлекательной для маркето�
логов аудитории в возрасте
25–34 лет, 49% россиян в воз�
расте 35–44 лет и порядка 33%
– в возрастных рамках 45–54
года.

Так, в течение последнего
года наблюдается значитель�
ный рост интенсивности ис�
пользования Интернета на всей
территории России. Пользова�
тели не только стали проводить

больше времени в Сети – они
ждут от Интернета больше
развлечений. Именно это и
предлагают многочисленные
сайты видеообмена. Иллюстра�
цией этому может выступить
все то же исследование TNS:
суммарная аудитория развлека�
тельных ресурсов составила
37%, а фото�, видео� и аудиоре�
сурсов – 67% пользователей в
возрасте 12–54 лет (данные на
февраль 2009 года).

Вирусный маркетинг сейчас
представляет собой один из
немногих приемлемых спосо�
бов продвижения как по цене,
так и по эффективности. Его
основное отличие от класси�
ческих инструментов марке�
тинга – в определенной доле
непредсказуемости результата.
И если, составляя план реклам�
ной и медиаактивности, можно
заранее просчитать возможные
результаты и спрогнозировать
эффективность, то в вирусном
маркетинге основная ставка де�
лается на креативность видео�
ролика, а также на то, насколь�
ко точно он будет соответство�
вать вкусам, запросам и даже
настроению аудитории, для ко�
торой предназначен.

27
ÐÅÊËÀÌÎÄÀÒÅËÜ: ÒÅÎÐÈß È ÏÐÀÊÒÈÊÀ

ÍÎÌÅÐ 11 • 2009

ÏÐÀÊÒÈÊÀ



Black

Есть те, кто считает, будто
вирусный маркетинг необхо�
дим лишь в кризисное, «ущем�
ленное» на бюджеты время. Но
это другая крайность, в кото�
рую, по нашему мнению, также
не стоит впадать. Мы полагаем,
что данный вид альтернативно�
го продвижения может быть
как отличным самостоятель�
ным инструментом, так и до�
полнительным методом стиму�
лирования потребительского
спроса. 

Пусть даже секреты продви�
жения в социальных сетях, бло�
гах и форумах раскрылись пе�
ред отечественными специа�
листами сравнительно недавно.

Но и широкая «оккупация»
интернет�пространства рос�
сийскими пользователями тоже
началась не так давно, однако
быстро взяла высокий темп и
продолжает его наращивать: по
результатам исследования анали�
тического агентства eMarketer,
Россия заняла 6�е место в мире
по нынешнему и прогнозируе�
мому количеству интернет�
пользователей, уступив лишь
таким лидерам, как США, Китай,
Япония, Германия, Великобри�
тания.

Получается, что вирусный
маркетинг – это своего рода
продукт нашего времени. 

Отталкиваясь от основного
принципа вирусного маркетин�
га – побуждения делиться ин�
формацией, – делаем вывод о
том, что вирус – это контент,
который можно охарактеризо�
вать как интересный или полез�
ный. Обладая данными харак�
теристиками, он передается от
«айпи» к «айпи» абсолютно доб�
ровольно и молниеносно, при
этом отношение аудитории к

такому сообщению изначально
очень лояльно и позитивно.
Это и объясняет возврат от вло�
женных средств ROI (Return on
Investments), иногда даже пре�
вышающий ожидания.

Сообщество уверено, будто
вскоре затратность на интер�
нет�рекламу приблизится к зат�
ратности на рекламу в СМИ. Но
высокого ROI от вложений в
вирусную рекламу можно до�
биться лишь тогда, когда целе�
вая аудитория четко идентифи�
цирована. Этот тезис объясня�
ется довольно просто: рента�
бельность рекламной кампа�
нии зависит от такого показа�
теля, как аффинитивность, ука�
зывающего степень соответ�
ствия аудитории ролика той 
аудитории, на которую ориен�
тирована вся рекламная кампа�
ния, а также продвигаемые то�
вары или услуги. 

Таким образом, при четком
и грамотном предварительном
разделении аудитории на ниши
и позиционировании ролика
именно в нужном сегменте уда�
ется добиться максимального
интереса зрителей и их актив�
ного отклика.

Говоря о задачах, которые
мы преследуем, каждый раз
прибегая к вирусам, можно вы�
делить следующие:
• Создание «сарафанного радио».

Благодаря слухам о продвигае�
мом продукте или услуге по�
высится и узнаваемость брен�
да. Преимущества «сарафанно�
го радио» – гораздо более вы�
сокий коэффициент доверия
по сравнению с традицион�
ной рекламой при отсутствии
порога неприятия месседжа, а
также высокая скорость расп�
ространения информации,

создающей благоприятную
почву для запуска вируса.

• PR�задача. Удачно проведен�
ная PR�кампания – залог адек�
ватного отклика в СМИ, бло�
гах, новостных лентах и рас�
сылках, а значит, появления
большого количества пабли�
сити и активного обсуждения
кампании.

• Сбор данных о потребителях
(CRM).

• В некоторых случаях – прив�
лечение потребителей на
сайт, то есть, например, повы�
шение интернет�продаж в
электронных магазинах, по�
вышение посещаемости пло�
щадок.

• Развлечение целевой аудито�
рии, стимулирование лояль�
ности. Таким задачам отвеча�
ют мемы – необычные, яркие
и остроумные шутки, рассчи�
танные на конкретную ауди�
торию, а также видео, цель ко�
торого – лояльное отношение
максимально широкой ауди�
тории.

ÝÔÔÅÊÒÈÂÍÎÑÒÜ

Конечно же, главным вопро�
сом, интересующим клиентов,
является вопрос об эффектив�
ности применения вирусного
маркетинга. Отдачу от данного
вида рекламы можно всегда
оценить по нескольким показа�
телям – количественным и ка�
чественным.

Количественный показатель
дает нам такую информацию, как:
• количество совершенных пе�

реходов по рекламируемым
ссылкам;

• количество ссылок, которые
были высланы пользователями;
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• время пребывания на какой�
либо странице;

• количество активных пользо�
вателей.

Качественный показатель
говорит о количестве разме�
щенных ссылок на рекламируе�
мую информацию на личных
страницах пользователей Сети,
а также об упоминании о про�
дукте или услуге в СМИ. 

Получается, что в нынешних
условиях использование вирус�
ного маркетинга позволяет
рекламодателю подстраиваться
под практически любого поль�
зователя сети Интернет и ми�
нимизировать расходы на рек�
ламу с повышением отдачи от
нее. Количество просмотров
вирусного ролика, если мы го�
ворим об эффективности,
должно превышать 100 тысяч. 

Возможны случаи, когда ро�
лик получил гораздо большее
количество просмотров, но
продажи не выросли, а значит,
кампанию нельзя назвать ус�
пешной. Как правило, причина
этого – несоответствие содер�
жания видео продвигаемому
товару или услуге, в результате
чего в сознании потенциаль�
ных потребителей не выстраи�
вается четкой взаимосвязи
между ними. Именно такой эф�
фект можно наблюдать у мно�
гих рекламных роликов – пре�
тендентов на премию
«Каннские львы».

Повлиять на эффективность
вирусного видео могут пере�
численные ниже аспекты:
• Выбор специализированных

сайтов видеообмена для расп�
ространения вирусного ви�
део. На каждом из таких сай�
тов пользователи постоянно
ищут новое, свежее, интерес�

ное. Есть даже определенная
категория так называемых
«копателей» контента, кото�
рые находятся в постоянном
поиске «фишек» для пересылки
друзьям. Еще одно название
этой категории – трендсетте�
ры, то есть те, кто устанавли�
вает тенденции. Во многом
именно благодаря их чувству
юмора, вкусам и предпочтени�
ям широкая аудитория оказы�
вается в курсе самых свежих и
ультрамодных роликов. Кроме
того, сайты видеообмена пре�
доставляют своим пользовате�
лям средства для распростра�
нения видео без участия авто�
ра. К наиболее популярным
для вирусного «посева» отно�
сятся такие сайты, как:
• Youtube.ru;
• Video.mail.ru;
• Rambler.Vision.ru;
• Rutube.ru;
• Smotri.com и др.

• Концепция ролика. Порядка
70% попыток создать по�нас�
тоящему яркий, амбициозный
и заслуживающий внимания
ролик проваливаются из�за
полного отсутствия у создате�
лей фантазии и таланта. Всег�
да нужна цепляющая идея, но
важно учитывать также, что
идеи, требующие осмысления,
могут распространяться толь�
ко в узких кругах.

• Удобство. Пользователю
должно быть удобно распро�
странять вирус. То есть он
должен быть автономен: для
того чтобы поделиться им,
достаточно переадресовать
письмо или скопировать
ссылку из окна браузера без
дополнительных пояснений.

• Актуальность. Можно подби�
рать вирус под определенные

события – например, под Но�
вый год, приближающиеся
профессиональные праздни�
ки, выход фильмов.

• Способ подачи. Все должно выг�
лядеть естественно, без намека
на коммерческий характер.

• Массированность «посева». За
счет этого увеличивается ох�
ват аудитории видеоролика,
особенно в случае, если он
распространяется в геометри�
ческой прогрессии.

• Выбор ключевых слов, меток
к ролику, которые бы позво�
ляли легко найти его на сай�
тах видеообмена.

• Выбор названия ролика, воз�
можность его переименова�
ния в ходе акции.

• Минимальный размер. Этот
фактор особенно актуален
при вирусном маркетинге
среди «белых воротничков» –
во многих офисах и сегодня
действуют ограничения ин�
тернет�траффика.

Важно учитывать, что вирус�
ная акция проходит в быстром
режиме работы и составляет от
3 до 10 дней. На стартапе вы
должны помочь вирусу некото�
рыми «партизанскими» дейст�
виями – такими как, например,
самокомментаторство. То есть
создание иллюзии живой ат�
мосферы вокруг ролика, фор�
мирование нужной вам ветви
дискуссии вокруг него.

Среди других способов мо�
жет быть задействовано плат�
ное размещение в блогах и со�
циальных сетях для быстрого и
динамичного старта уже непос�
редственного вирусного расп�
ространения. В ходе акции так�
же важен детальный монито�
ринг кампании в Интернете.
Мы должны быть готовы к лю�
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бому развитию событий, даже к
негативному отклику блогеров. 

Необходимо заранее проду�
мать все действия на такой неп�
риятный случай и сделать все,
чтобы репутация компании�за�
казчика не пострадала. Кроме
этого, может потребоваться из�
менение ключевых слов и самой
философии ролика в случае, если
в первоначальном варианте он
не вызвал ожидаемого резонанса.

ÑÒÎÈÌÎÑÒÜ

В случае использования в ви�
русной кампании видеоролика
ее стоимость проведения будет
складываться из:
• разработки концепции ви�

русной кампании;
• разработки вирусного ролика;
• разработки и реализации ме�

диаплана по коммерческим
площадкам;

• разработки и реализации
плана распространения роли�
ка по некоммерческим пло�
щадкам.

Для охвата аудитории в 500 ты�
сяч человек необходимо вложить
в создание и распространение
ролика от 300 тысяч рублей.

ÍÅÄÎÂÅÐÈÅ Ê ÂÈÐÓÑÀÌ?

Так выходит, что в силу ряда
причин ставку на нетрадици�
онные инструменты маркетин�
га (например, вирусный марке�
тинг) редко включают в основ�
ной план продвижения товаров
или услуг. Некоторые эксперты
винят в этом г�на Котлера, ко�
торый не уделил внимания дан�
ному вопросу. Другие испыты�
вают недоверие к самому слову

«вирус». Но на данный момент
тех, кто недооценивает воз�
можности вирусного продви�
жения, становится все меньше.
Может, оттого, что вопрос все
более и более раскрывается, по�
являются наглядные примеры
эффективного применения.

Иногда заказчик считает, что
вирус – это всегда элемент шо�
ка. Это не так. В арсенале
агентств имеется множество
креативных случаев нетрадици�
онной, оригинальной подачи
продукта или услуги, рассчитан�
ных на лавинообразный эф�
фект. Но порой рекламодатель
не может четко решить, нужен
ему вирус или он обойдется тра�
диционными способами в прод�
вижении. Некоторые поддаются
моде и заказывают вирусной ро�
лик, но не уделяют должного
внимания различным особен�
ностям данного вида рекламы.
Отсюда – неудачи в проведении
таких акций и недоверие.

Так, всегда есть эффектив�
ный путь использования виру�
сов, который будет идеально
сочетаться с общей маркетин�
говой стратегией компании.
Может быть, следует четко объ�
яснять заказчикам, чего можно,
а чего нельзя добиться вирус�
ной рекламой, дабы тем самым
избежать разочарования или
недоверия. 

×ÒÎ Â ÐÅÇÓËÜÒÀÒÅ?

То, что получает клиент в итоге,
можно выделить в такие пунк�
ты, как:
• Экономически выгодное расп�

ространение вирусного роли�
ка. В случае с вирусной рекла�
мой распространение инфор�

мации осуществляется бесплат�
но за счет лавинообразного
эффекта. Главное – правильно
определиться с содержанием и
планированием стартапа запус�
ка вирусного продукта.

• Формирование отношения
потребителей. Пересылаются
ссылки, которые люди счита�
ют интересными, то есть те,
которые подсознательно зат�
рагивают потребителей, воз�
действуя на эмоциональное
отношение к бренду.

• Свободу от закона «О рекламе».
• Относительно долгую жизнь

вирусного ролика в Сети, ко�
торая может доходить до нес�
кольких лет.

• Рекламу как искусство. Неко�
торые ролики могли бы с лег�
костью победить на всевоз�
можных тематических кон�
курсах.

ÄÀÂÈÒÜ ÍÀ ÍÓÆÍÎÅ

Некоторое время назад нами бы�
ла проведена вирусная реклам�
ная акция для сети «Чайная лож�
ка». Идея создать провокацион�
ный ролик появилась у самого
заказчика. Ему было необходимо
продвинуть новое предложение
нестандартными способами.
Представители «Чайной ложки»
высказали нам свои мысли отно�
сительно сценария, и, руковод�
ствуясь ими, мы уже разрабаты�
вали более полную картинку.

Основной задачей было соз�
дание яркого, провокационно�
го, эротичного ролика, кото�
рый заставит о себе говорить.
Результатом стал откровенный
и провокационный ролик, раз�
вивающий тему «по�настояще�
му горячего» завтрака. А, как из�
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вестно, секс и всевозможные
его проявления всегда привле�
кают внимание, особенно если
речь идет о молодежной целе�
вой аудитории. 

По завершении основных
действий по данной рекламной
кампании отзывы заказчика бы�
ли более чем положительные.
Более того, ролик и программа
по его продвижению пользова�
лись повышенным вниманием
со стороны СМИ. Так, по имею�
щейся у нас информации, про�
дажи у «Чайной ложки» пошли
вверх. Таким образом, основные
задачи были выполнены.

Вирусное видео от «Чайной
ложки» посмотрело более 600 000
пользователей. Да, данное видео
можно отнести к разряду про�
вокационных, но провокация –

понятие растяжимое. Мы счи�
таем, что ролик не обязательно
должен нести эротический
подтекст, он может быть, нап�
ример, юмористическим. Но
если в нем не будет «изюмин�
ки» – остроумного и актуально�
го посыла к аудитории – и доли
провокации, то и отдачи от не�
го не будет никакой.

ÂÐÅÌß = ÄÅÍÜÃÈ

В настоящее время дефицит
рекламных бюджетов вынужда�
ет многие компании отдавать
предпочтение более дешевым
видам рекламы. Многие ждут ла�
вины откликов и повышения
продаж за ограниченную сумму.
Так компании приходят к реше�

нию использования инструмен�
тов вирусного маркетинга. Но
порой рекламодатель выделяет
на выполнение задачи не толь�
ко малый бюджет, но и малое
количество времени. 

Для того чтобы ролик пол�
ностью окупил затраты на
свое изготовление и распро�
странение, требуется не менее
месяца на его создание и нес�
колько недель на раскрутку.
Особенность вирусного мар�
кетинга: вся наиболее трудо�
емкая и ответственная работа
проводится до запуска кампа�
нии, а после ее старта доста�
точно лишь контролировать
стихийные процессы. И это
следует учитывать при состав�
лении медиапланов и расчете
бюджетов.
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