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АСПЕКТИ ЗАСТОСУВАННЯ ВІРУСНОГО МАРКЕТИНГУ

ASPECTS OF APPLICATION OF VIRUS MARKETING
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викладач
Уманського державного педагогічного університету
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Розглянуто вітчизняний і закордонний досвід використання вірусного маркетингу. Систематизовано найбільш 
ефективні інструменти вірусного маркетингу і визначено його основні напрямки застосування в практич-
ній діяльності сучасного українського бізнесу. Описано недоліки і переваги вірусного маркетингу, приклади 
доцільного та невдалого застосування. Доведено, що вірусний маркетинг сприяє розповсюдженню рекламної 
інформації у вигляді «сарафанного радіо», а носіями інформації є самі отримувачі рекламного звернення. 
Наведено основні складові вірусного контенту, надано їх характеристику та схему – технологію розповсю-
дження маркетингової інформації. З врахуванням закордонного досвіду визначено специфіку та високу ефек-
тивність застосування вірусного маркетингу, що дозволяє розповсюдити рекламні звернення серед потенцій-
них споживачів. 
Ключові слова: вірусний маркетинг, маркетинг чуток, контент- маркетинг, маркетингові комунікації, медіа 
простір, візуальній контент, цільова аудиторія.

Рассмотрены отечественный и зарубежный опыт использования вирусного маркетинга. Систематизированы 
наиболее эффективные инструменты вирусного маркетинга и определены его основные направления при-
менения в практической деятельности современного украинского бизнеса. Описаны недостатки и преиму-
щества вирусного маркетинга, примеры целесообразного и неудачного применения. Доказано, что вирусный 
маркетинг способствует распространению рекламной информации в виде «сарафанного радио», а носите-
лями информации являются сами получатели рекламного обращения. Приведены основные составляющие 
вирусного контента, предоставлено их характеристику и схему – технологию распространения маркетинговой 
информации. С учетом зарубежного опыта определены специфику и высокую эффективность применения 
вирусного маркетинга, позволяет распространить рекламные обращения среди потенциальных потребителей.
Ключевые слова: вирусный маркетинг, маркетинг слухов, контент маркетинг, маркетинговые коммуникации, 
медиа пространство, визуальной контент, целевая аудитория.

The domestic and foreign experience of using viral marketing is considered. The most effective viral marketing tools 
have been systematized and its main directions of application in practical activity of modern Ukrainian business have 
been determined. The disadvantages and advantages of viral marketing, examples of expedient and unsuccessful 
application are considered. It has been proven that viral marketing contributes to the dissemination of advertising 
information in the form of a “sundress radio” and that the recipients of the advertising appeal are the carriers of the 
information. The main components of viral content are presented, their characteristics and scheme – the technology of 
marketing information dissemination are given. Taking into account foreign experience, the specificity and high effi-
ciency of viral marketing application is determined, which allows to distribute advertisements to potential consumers.
Keywords: viral marketing, word-of-mouth marketing, content marketing, marketing communications, media space, 
visual content, target audience.

Постановка проблеми. На сьогодні український 
медіа-простір не тримається осторонь від світових 
трендів маркетингових комунікацій. Одним з таких є 

контент-маркетинг, що успішно використовується як 
великими кампаніями, так підприємства середнього 
та малого бізнесу.
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Агресивна подача рекламної інформації в Інтер-
неті стала суттєвим недоліком широкого викорис-
тання прийомів контент-маркетингу Цілком при-
родно, що споживачі таку інформацію ігнорують, бо 
вважають, що на них тиснуть, їм нав’язують товари 
чи послуги, а деяким здається, що їх обманюють.

Аналіз останніх досліджень і публікацій. Дослі-
дження і наукові засади використання вірусного 
маркетингу, як перспективного напрямку контент-
маркетингу, здійснювали у своїх працях: Немченко 
А. О., Раца О. Б. [3], Долинська Р.Г., Піткевич К. О. 
[6], Черняєва К. [5]. Зростання кількості наукових 
публікацій за вказаною тематикою свідчить про 
потреба методичного і практичного інструментарію 
з використанням технологій вірусного маркетингу.

Мета дослідження. Узагальнення досвіду засто-
сування інструментів та заходів вірусного марке-
тингу та доведено необхідність впровадження вірту-
ального контенту.

Виклад основного матеріалу. В сучасному світі 
малоефективної реклами, потенційного споживача 
можна залучити тільки шляхом надання актуальної 
для нього та цінної інформації, тобто прорекламу-
вати йому те, що він насправді шукає, чим цікавиться. 
Буває, побачиш в мережі такий ролик, що просто 
неможливо не поділитися з друзями. І начебто розу-
мієш, що за цим стоїть бренд, але на пряму рекламу 
не схоже. Та й упаковано все так яскраво, епатажно 
або смішно, що хочеться обговорити з іншими. Так ми 
підхоплюємо вірусну рекламу і поширюємо її, поки не 
«перехворіємо». Розбираємося на прикладах, як і чому 
працює цей механізм, які у нього є плюси та мінуси.

Вірусний маркетинг – це всі методи поширення 
реклами, спрямовані на те, щоб інформацією про 
бренд ділилися самі споживачі. Така реклама нази-
вається вірусної, тому що поширюється в геоме-
тричній прогресії, як епідемія – від одного «перенос-
ника» відразу до багатьох. Основним призначенням 
вірусного маркетингу є використання будь-якої мож-
ливості поширення інформації про певну послугу 
чи продукцію з метою залучення та стимулювання 
клієнтів і, відповідно, отримання прибутку.

Вперше вірусний маркетинг згадується в 
1994 році в книзі медіа критика Дугласа Рушкофа 
“Media Virus”. Це поняття визначалось як реклама, 
що розрахована на користувачів, які піддаються 
впливу переконання, вона «заражає» їх потрібною 
інформацією. Спрацьовує ефект «сніжного кому»: 
користувачі, розсилаючи рекламні повідомлення 
іншим, утворюють цілу «епідемію».

Термін «вірусний маркетинг» був вперше вико-
ристаний Джефрі Рейпортом, академіком Гарвард-
ської Бізнес-школи у 1996 році. Ця ідея отримала 
широке розповсюдження разом з поширенням Інтер-
нету й електронної торгівлі [1].

Сьогодні основними каналами розповсюдження 
вірусного маркетингу є: соціальні мережі, топ – 
блоги, товариства, інформаційні інтернет-портали, 
форуми, фото/відео хостинги. Для ефективного 
поширення вірусного повідомлення слід дотримува-
тися таких вимог:

– повідомлення має бути актуальним для визна-
ченої цільової аудиторії;

– ідея повідомлення повинна містити, щось нове 
й цікаве;

– зв’язок реклами з кінцевою метою має бути 
невідчутним;

– повідомлення повинно легко поширюватись та 
сприйматись;

– необхідне виникнення «вірусної хвилі», щоб 
основна кількість переглядів припала на перші 
2-3 тижні.

Зазвичай рекламодавці за допомогою вірусного 
маркетингу бажають швидко отримати велику кіль-
кість клієнтів (звісно, за невеликі гроші). За допо-
могою вірусного маркетингу рекламна інформація 
розповсюджується «м’яко» на кшталт «сарафанного 
радіо», «з вуст в уста», в геометричній прогресії, а 
носіями (каналами) інформації є самі отримувачі 
звернення. Цей спосіб, а саме відсутність класич-
ного каналу комунікації (телебачення, радіо, зовніш-
ньої реклами та інших), формує у потенційного 
споживача думку, що він просто отримує пораду, 
консультацію або досвід від іншої людини, а зовсім 
не рекламу.

Обов’язковою умовою у вірусному маркетингу є 
авторитетність джерела інформації («лідер думки»), 
бо потенційний споживач повинен довіряти розпо-
всюджувачу, інакше він буде сприймати інформацію 
як «проплачене» рекламне звернення.

Вірусна реклама поширюється в геометрич-
ній прогресії: одна людина передає повідомлення 
двом, двоє – чотирьом, чотири – восьми й так далі. 
Зазвичай про те, чи вийшло повідомлення вірус-
ним, можна судити по першому тижні. У статті 
Harvard Business Review, аналізуючи досвід май-
данчика по виробництву і розміщенню відеоре-
клами Unruly, пишуть:

«Чим більше розголосу отримує відео в перші два 
дні після запуску, чим вище вірусний пік, тим більше 
загальне число розголосу».

Ще одна властивість вірусної реклами – умовна 
безкоштовність. Компанія вкладає гроші в розробку 
контенту і посів у спільнотах, через лідерів думок. 
І якщо вірус підхоплюють, він поширюється безко-
штовно від людини до людини.

Плюси вірусного маркетингу:
1. Вірусна реклама не сприймається як реклама, 

тому у неї більше шансів пробитися крізь інформа-
ційний шум.

2. Люди отримують вірусні повідомлення від 
друзів і знайомих. А друзям довіряють більше, ніж 
компаніям.

3. Вдала вірусна реклама може бути набагато 
дешевше традиційної, оскільки компанія вкладає 
тільки в виробництво контенту, а поширюється він 
безкоштовно.

Мінуси вірусного маркетингу:
1. Головний мінус вірусного маркетингу – його 

складно прогнозувати та управляти. Можна витра-
тити сили й гроші на створення ролика, а потім вия-
виться, що він не «зайшов».
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2. Якщо рекламу сприймуть негативно, її не 
можна буде вимкнути, як оголошення в Інтернеті.

3. Успіх вірусної реклами складно повторити. 
Реклама стає вірусної багато в чому завдяки новизні 
та несподіваним підходам. А придумувати щось кар-
динально нове складно.

Багато хто намагається розгадати секрет, чому 
деякі повідомлення стають вірусними й набирають 
сотні тисяч репостів і коментарів. Гарантованих спо-
собів поки немає. Але можна проаналізувати повідо-
млення, які вже стали вірусними, і постаратися зна-
йти закономірності.

Сет Годін, який сформулював концепцію вірус-
ного маркетингу в книзі «Ідея-вірус? Епідемія!» 
Пише, що люди діляться контентом, коли:

– розуміють його ідею;
– мають базові знання, щоб сприйняти нову ідею;
– вірять, що поділившись, отримають вигоду – 

піднімуть статус, збільшать дохід, коло знайомств;
– довіряють або поважають відправника 

настільки, щоб витратити на нього свій час.
Зі зростанням популярності соціальних мереж, 

таких як YouTube, Facebook та Instagram, вірусний 
маркетинг перейшов на новий рівень. В мережі 
інформація поглинається користувачами набагато 
швидше і в більшій кількості. Це збільшує і без того 
великий потенціал вірусного маркетингу.

Для просування вірусного контенту в соцмере-
жах можна використовувати кілька методів:

1. Запропонувати контент за репост. Цю практику 
використовують для поширення експертного кон-
тенту – книг, досліджень. Наприклад: «Опублікуйте 
посилання на сторінку з електронною книгою, наді-
шліть нам посилання на пост і ми надішлемо вам 
книгу у відповідь».

2. Написати лідерам думок. Потрібно знайти лідерів 
думок в цільовій групі та посіяти вірус, щоб вони його 
поширили. Для пошуку лідерів у своїй ніші використо-
вують сервіси: Influence, Social Blade, Famebit, LabelUp.

3. Просувати в групах. Для посіву використову-
ють свої профілі в соцмережах і тематичні групи.

Для просування ролика в Youtube потрібно розпо-
чати з правильної оптимізації. Для цього потрібно:

1. Прописати метадані – заголовок, опис, теги. 
Так ви допоможете користувачам знайти відео і заці-
кавити до перегляду.

2. Вибрати або завантажити обложку відео. При-
ваблива картинка допоможе збільшити органічні 
перегляди.

3. Додати субтитри, щоб отримати вищий рей-
тинг і пріоритет в пошуку.

4. Щоб домогтися вірусного поширення ролика, 
потрібно підключати й інші канали: опублікувати 
відео на сайті, в блозі, анонсувати в email розсилці, 
посіяти в соцмережах.

Ефективність вірусної компанії вимірюється як і 
кількісними показниками (кількість відвідувачів, час 
контакту, кількість посилань) так і якісними (дина-
міка згадки проекту в засобах масової інформації, 
розміщення посилань в блогах, соціально-демогра-
фічний склад аудиторії проекту).

Девізом вірусного маркетингу є фраза: «Побачив, 
лайкнув, заразив». Незалежно від каналу вірусна 
реклама кампанія повинна включати етапи:

1. Ідея (Big idea) – те, з чого все починається, і 
навколо чого «крутиться».

2. Виробництво (Production) – реалізація ідеї.
3. Посів (Seeding) – це початкова точка «вки-

дання» вірусного контенту для його подальшого 
самостійного розповсюдження [3].

Крім того, при проведенні вірусної маркетингової 
кампанії треба відповісти на наступні питання:

1. Цільова аудиторія:
– Стать (на кого розрахований контент)
– Вік (молодь у віці від 15 до 24 років або більше 

дорослі споживачі)
– Регіон проживання (Західна Україна, Східна 

Україна, українці за кордоном)
– Сфера діяльності, соціальний статус або хобі 

(програмісти чи «любителі японської кухні»)
2. Канал розповсюдження вірусної інформації:
– Instagram;
– Facebook;
– YouTube;
– Twitter та інше.
3. Смаки та уподобання цільової аудиторії:
– Характер контенту (розважальний, пізнаваль-

ний, провокаційний, гумористичний);
– Формат контенту (відео, інфографіка, зобра-

ження, безкоштовна гра).
Однак, всі ці складові вірусної рекламної кам-

панії, можуть і не спрацювати. Останнім часом 
потенційні споживачі стають більш вибагливими до 
сутності та вигляду інформаційного контенту. Дослі-
джено, що кожна велика соціальна мережа, в тому 
числі Facebook, Youtube та Instagram, з року в рік 
збільшують свою популярність шляхом візуального 
контенту. Згідно з дослідженнями у 2017 році компа-
нією Social Media Examiner [4]:

1. 32% маркетологів вважають, що візуальні 
образи є найважливішою формою контенту для 
бізнесу, а текстові блоги посідають лише друге 
місце (27%)/

2. 80% маркетологів використовують візуальний 
контент в маркетингу соціальних мереж. Кількість 
переглядів відео у 2017 році (63%) перевищило кіль-
кість переглядів блогів (60%);

3. Коли люди чують інформацію, через три дні 
вони пам’ятають лише 10% цієї інформації. Проте, 
якщо відповідне зображення поєднано з тією ж 
інформацією, через три дні люди пам’ятають біля 
65% інформації.

4. Маркетологи, що працюють с товарами спо-
живчого призначення частіше використовують 
оригінальні відео (63% проти 56%) та оригінальні 
візуальні засоби (63% проти 56%) ніж маркетологи, 
працюючи на ринку промислових товарів.

5. У 2017 році використання відеоконтенту для 
промислового маркетингу збільшилося на 8% до 58%.

6. 86% покупців інтернет-магазинів висловили 
певний рівень бажання отримувати доступ до інтер-
активного/візуального контенту за своїм запитом.
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До найвідоміших засобів візуального контенту 
відносять:

1. Фото.
Картинка може сказати більше, ніж тисяча слів 

і повідомити читачам багато інформації за кілька 
секунд. Зображення краще запам’ятовуються, 
допомагають читачам швидше зрозуміти сутність 
матеріалу.

2. Інфографіка.
Це – один з найбільш актуальних видів візу-

ального контенту в даний час. Так бренди змушу-
ють клієнтів ознайомитися з важливими даними 
та поділитись інформацією з друзями в соціаль-
них мережах. Інфографіка об’єднує багато різної 
інформації та може містити малюнки, тексти, 
графіки.

3. Відео.
За статистикою понад 60% читачів, які дивляться 

відео, купують продукти та послуги, які рекламу-
ються онлайн. Відеоконтент на «відмінно» підтри-
мує бренд і підкреслює його переваги. Півхвилинне 
відео покаже споживачеві набагато більше, ніж 
велика стаття.

4. «Мережеві» банери.
Одна з останніх оригінальних новинок в 

Instagram – «мережеві» банери, які дозволяють 
користувачам розділяти велику фотографію на 
дрібні частини та представляти їх у формі єдиного 
складеного банера. Такі складові банери або колажі 
зараз дуже популярний рекламний засіб.

5. Цитати.
Будь-який текст або навіть невеликий пост стане 

більш переконливим, якщо додати в нього цитату. 
За допомогою картинки можна посилити текст, зро-
бивши акцент на певній його частині.

6. Меми.
Головна мета сатиричних мемів в інтернеті – 

зробити контент більш популярним. Зазвичай меми 
посилаються на актуальні новини або події та підно-
сять їх в гумористичній формі. Тому їх потрібно аку-
ратно використовувати в якості реклами, щоб вони 
не стали антирекламою товару.

7. Кнопки із закликом.
«Купити зараз», «Приєднатися», «Опублікувати», 

«Отримати безкоштовно» – це приклади заклику до 
певної дії. Такі кнопки часто використовуються мар-
кетологами для отримання миттєвої реакції спожи-
вачів. Будь-який користувач може натиснути на них 
і отримати те, що пропонується. Це майже ідеальна 
форма швидкого продажу.

Не зважаючи на те, що вірусний маркетинг є 
новим, ефективним і перспективним засобом мар-
кетингової комунікації треба також розглянути його 

недоліки. До них належать його непередбачуваність 
та нестабільність [5].

Перша ознака вказує на те, що вірусний мар-
кетинг – це суміш вірних ідей і удачі. Запланова-
ний маркетологами «вірус», може бути з апетитом 
«з’їдений і проковтнутий» цільовою аудиторією, 
а може бути виплюнутий. Друга ознака вірусної 
реклами вказує на мінливість смаків потенційних 
споживачів і на нестабільність рейтингів популяр-
ності інтернет-ресурсів.

Згідно з дослідженнями найбільшу кількість при-
кладів вірусного маркетингу, що представлені в укра-
їномовних інтернет-виданнях, стосуються закор-
донних суб'єктів великого бізнесу. Слід зазначити, 
що вперше на українському ринку малобюджетні 
технології маркетингу були офіційно використані 
великими закордонним компаніями. До числа таких 
міжнародних компаній, що використовують малобю-
джетні технології в маркетингових комунікаціях на 
українському ринку, належать такі транснаціональні 
корпорації, як Nokia, Tuborg, Samsung, Boeing, Sony, 
Nestle, Microsoft, Google, Danone тощо [6].

Висновок. Проведене дослідження методів, спо-
собу і світового досвіду використання вірусного 
маркетингу довело, що в реаліях сучасного укра-
їнського бізнесу вірусний маркетинг при умілому 
використанні його інструментів є найдешевшим і 
найефективнішим заходом маркетингових комуніка-
цій. Його впровадження можливе для рекламування 
будь-яких споживчих товарів або послуг масового 
призначення. Маркетологу достатньо просто «вки-
нути» інформацію в медіа-простір, щоб її дізнались 
п’ять – десять споживачів з цільової аудиторії, а далі 
почнеться ланцюгова лавиноподібна реакція. Втру-
чання маркетологів в процес більше не потрібне, 
вірусна комунікація сама забезпечить собі життя без 
жодних грошових вкладень в рекламне звернення.

Отже, методологія процесу розповсюдження 
вірусного маркетингу показує, що створення вірусної 
компанії схоже на гру в рулетку – може спрацювати, 
а може – ні. По-перше, потенційні споживачі здатні 
проігнорувати «вірусне вкинення», в цьому випадку 
«лавини» не буде, по-друге, маркетологи підпри-
ємства не можуть контролювати розповсюдження і 
розвиток вірусу. А це означає, що крім позитивного 
сприйняття, і як слідство, високих продажів, вірусна 
рекламна кампанія може дати протилежний ефект з 
негативними наслідками.

Тому при плануванні комплексу маркетингових 
комунікацій підприємство повинно використовувати 
не тільки вірусний маркетинг, а й інші заходи роз-
повсюдження інформації, щоб не втратити контроль 
над рекламною стратегією.
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У статті розглядається поняття управління, трудові ресурси, персонал та основні аспекти управління ним. 
Крім того визначено методи та елементи системи управління персоналом, такі як: адміністративні (форму-
вання структури органів управління; відбір, підбір і розстановка кадрів; затвердження методик та рекомен-
дацій), економічні (економічне стимулювання; фінансування; економічна мотивація трудової діяльності) та 
соціально-психологічні (соціально-психологічний планування та аналіз; створення творчої атмосфери та нор-
мального соціально психологічного клімату; участь працівників в управлінні; соціальна та моральна мотива-
ція і стимулювання; розвиток у працівників ініціативності та відповідальності; встановлення моральних санк-
цій та заохочень), котрі безпосередньо впливають на її ефективність. Описано процедуру оцінки персоналу та 
основні ознаки, за якими вона здійснюється.
Ключові слова: управління, персонал, трудові ресурси, методи, елементи, система управління, оцінка, аспекти 
управління.

В статье рассматривается понятие управления, трудовые ресурсы, персонал и основные аспекты управле-
ния им. Кроме того определены методы и элементы системы управления персоналом, такие как: админи-
стративные (формирование структуры органов управления; отбор, подбор и расстановка кадров, утверждение 
методик и рекомендаций), экономические (экономическое стимулирование, финансирование; экономическая 
мотивация трудовой деятельности) и социально-психологические (социально-психологический планирова-
ние и анализ, создание творческой атмосферы и нормального социально психологического климата, участие 
работников в управлении, социальная и нравственная мотивация и стимулирование, развитие у работников 
инициативности и ответственности, установление нравственных санкций и поощрений), которые непосред-
ственно влияют на ее эффективность. Описана процедура оценки персонала и основные признаки, по которым 
она осуществляется.
Ключевые слова: управление, персонал, трудовые ресурсы, методы, элементы, система управления, оценка, 
аспекты управления.

In the article a management concept, labour resources, personnel and basic aspects of management, is examined by 
him. Methods and elements of control system by a personnel are certain in addition, such as: administrative (forming 
of structure of management organs; selection, selection and placing of shots; claimof methodologies and recommen-
dations), economic (economic stimulation; financing; economic motivation of labour activity) and socialpsychologi-
cal (socialpsychological planning and analysis; creation of creative atmosphere and normal socially psychological 
climate; participating of workers is in a management; social and moral motivation and stimulation; the workers of ini-
tiativeness and responsibility have development; establishment of moral approvals and encouragements) that directly 
influence on her efficiency. Procedure of estimation of personnel and basic signs after that she are described
Keywords: management, personnel, labor resources, methods, elements, management system, assessment, aspects of 
management.


