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ЭФФЕКТИВНОСТЬ ВИРУСНОЙ РЕКЛАМЫ  

В СОЦИАЛЬНЫХ МЕДИА 
 

Аннотация. Статья посвящена изучению факторов, влияющих на эф-
фективность вирусной рекламы. Также в статье будут освещены основные 
ошибки при планировании вирусной рекламной кампании и даны советы по 
их возможному разрешению. Важным феноменом изучения данной темы яв-
ляется эмоциональное воздействие на аудиторию, которая представляется 
одной из важнейших составляющих эффективности вирусной рекламы в со-
циальных медиа. Большое внимание уделяется оценке эффективности прове-
денных кампаний, которая на данный период времени не имеет конкретного 
алгоритма измерения, однако в статье указываются основные наиболее дей-
ственные способы. Всё это подкрепляется проведенным социологическим ис-
следованием об эффективности вирусной рекламы, а также её эмоциональное 
воздействие на пользователей социальных сетей, в ходе которого были выяв-
лены определенные предпочтения аудитории в плане контента, тематики, ка-
налов коммуникации, типа файлов и т.д. 
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Abstract. The article deals with the study of factors affecting the effective-
ness of viral advertising. Also, the article will highlight the main mistakes in plan-
ning a viral advertising campaign and the corresponding tips for their possible 
resolution. An important phenomenon in studying this topic is the emotional im-
pact on the audience, which is due to the effectiveness of viral advertising on so-
cial networks. However, the article indicates the main most effective methods. As 
a result, certain audience preferences were identified in terms of content, themat-
ic sections, communication channels, type of files, etc. 
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В условиях жесткой конкуренции на рынке рекламы любой торговой ком-

пании будет интересна технология, при которой пользователи будут самостоятель-

но рекламировать продукцию среди своих же друзей и знакомых. И такой способ 
есть, он зовется – вирусная реклама, или более широкое понятие – вирусный мар-
кетинг. Однако почему данная стратегия срабатывает далеко не у всех, если счи-
тается наиболее эффективной и популярной на данный момент времени? 

Среди огромного разнообразия информационных и рекламных потоков 

сейчас достаточно сложно привлечь внимание потребителя. Яркость, крикливость 
рекламного продукта, а также большое желание завоевать покупателя – это то, что 
происходит на потребительском рынке. Одна из основных задач рекламодателя – 
заинтересовать потенциальную аудиторию и донести до нее информацию именно 

о своём продукте, пытаться выделиться среди всех. Именно поэтому особое вни-

мание здесь стоит уделить вирусной рекламе.  
Вирусная реклама – это одна из составляющих вирусного маркетинга, ком-

плекса мероприятий и инструментов, направленных на продвижение бренда, ча-
ще всего в интернете и в социальных сетях. Вирусная реклама предполагает со-
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здание такого контента, который смог бы заразить идеей пользователя и побудить 

его поделиться находкой с его окружением, а при удачном исходе вызвать целую 
«эпидемию» [1]. 

Вирусная реклама пришла к нам из-за рубежа, поэтому можно считать, что 
она относительно недавно применяется в России. Однако уже набрала высокую 

популярность и не перестает набирать обороты. Считаясь уникальным инструмен-

том, она способна выделить товар среди других, а пользователи охотно в этом 
принимают участие. Например, когда мы видим интересное на видеохостинге 
YouTube, которое у нас вызвало много положительных эмоций, первое, что нам 
зачастую приходит в голову, – это поделиться с другом, чтобы потом можно было 
обсудить. Даже посты-изображения, которые вы, наверняка, пересылаете друг 

другу в личные сообщения тоже являются вирусным контентом. Преимущество 
как раз в том, что пересылают её лица, на которых можно положиться: знакомые, 
родные, друзья и т.д. Именно эффект доверия делает её ненавязчивой и даже 
приятной [2; 3]. 

Сейчас потребители, чтобы совершить покупку, чаще всего проверяют от-
зывы, мониторят разные сайты, сравнивая и оценивая товары. Именно поэтому 
грамотные маркетологи при создании интернет-магазинов включают функцию 
«оставить отзыв». Людям важно получить независимую оценку других, чтобы со-
вершить покупку выгодно и не пожалеть о последствиях [4]. 

Более того, создаются специальные форумы для обсуждения и оценки. Один 
и тот же продукт, который посоветуют купить на форуме и в рекламе, будет вос-
приниматься совершенно по-разному. Характеристики, описанные независимым 
пользователем в интернете, воспримутся серьёзно и запомнятся потребителю. Если 
такая же информация будет в рекламе, то, скорее всего, её просто проигнорируют. 

Вирусный маркетинг в социальных сетях имеет свой жизненный цикл. 
Обычно принято считать, что если опубликованный контент не стал вирусным за 

3 дня, то, скорее всего, он уже им не станет. Именно на первые дни выхода возла-
гаются большие надежды: новинка, повышенное внимание, наибольшее количе-
ство просмотров и репостов. Именно они определяют дальнейшую судьбу контен-

та, а если всё-таки воплощённая идея нашла свою аудиторию, то «вирус» может 
«жить» на протяжении нескольких лет после выпуска [5; 6; 7]. 

Важно знать факторы, определяющие в некоторой степени эффективность 
вирусного контента при создании.  

Формат. Это может быть видео или аудиозапись, изображение, статья, игры 

и т.п. Конечно, многое зависит от бюджета, целей и профессионализма создателя. 
Тут главное придумать что-то очень интересное или необычное, чтобы пользова-
тель сам захотел поделиться с другими. 

Идея. Самый распространенный способ – мозговой штурм, при котором 
определенное количество людей могут озвучивать любые идеи, даже если они ка-

жутся на первый взгляд безумными. Не стоит забывать, что идея должна порож-
дать эмоции, а также быть понятной желательно всем. Как правило, именно за 
счет этих факторов пользователь решает, стоит ли поделиться таким контентом с 
друзьями. Эмоции, влияющих на такое решение, можно поделить на три типа: 

1) юмор (мемы, забавные ситуации, анекдоты, приколы и др.); 

2) поддержка (трогательные социальные ролики, благотворительность, по-
мощь нуждающимся); 

3) возмущение (эпатажные, шокирующие, провокационные ролики) [8]. 

Уже после того, как будет определена нужная реакцию от аудитории, мож-
но создавать контент. 

Планирование. Это один из важных шагов вирусной рекламной кампании. 
Вам стоит определить, каким образом будет размещена информации, на каких 
платформах, сезон и даже время выхода могут сыграть большую роль в распро-
странении контента [9].  
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При всех преимуществах вирусной рекламы не стоит забывать о недостат-

ках. Поэтому был составлен примерный перечень самых частых промахов при со-
здании подобных кампаний, ведь процесс не так прост, как может показаться. 

1. Рекламодатель должен преследовать определенную цель и знать, для чего 
ему нужна вирусная рекламная кампания. Создавать её просто потому что сейчас 

это популярно, или «чтобы было», не имеет смысла.  

2. Рекламодатель не знает, какими возможностями и недостатками облада-
ет вирусная реклама.  

3. Рекламодатель, в надежде немного сэкономить или безответственно по-
дошедший к выбору дизайнера, также совершает большую ошибку. В этом случае 
вместо креативной взрывной идеи, а в последующем и воплощения, он может по-

лучить не тот эффект, на который рассчитывал, а возможно даже и противопо-
ложный. Чтобы понять, насколько идея хороша, стоит посмотреть на это со сторо-
ны пользователя. Хотели бы вы поделиться этой информацией со своим окруже-
нием? Вирусная рекламная кампания должна стать поводом для обсуждения, она 

должна мгновенно производить впечатление [10]. 
4. Цели рекламной кампании должны быть реальными и достижимыми, а 

также определенными. Цели с разной направленностью нужно достигать разными 
способами, подходя к каждой индивидуально. 

5. Сложность восприятия. Вирусный маркетинг работает только тогда, ко-

гда целевая аудитория практически мгновенно может понять сущность и идею. В 
противном случае, её оставят без внимания. Примером может служить сейчас по-
пулярные в сообществах «ВКонтакте» конкурсы репостов. Это несложно, и у поль-
зователя появляется возможность что-то получить простым способом. И вам ре-
клама, и им выгода [11]. 

Эффективность вирусного маркетинга не вызывает сомнения, однако успех 
в этом деле достигается лишь в 15% случаев. Случайно или нет, соблюдая данные 

советы и учитывая ошибки, можно увеличить вероятность того, что кампания бу-
дет успешной. Но стоит понимать, что контролировать такого рода явление прак-
тически невозможно, можно только предполагать, и в этом заключается один из 

главных минусов вирусного проекта [12]. 
Однако существуют некоторые показатели, с помощью которых всё-таки 

можно оценить эффективность вирусной рекламной кампании. Если главной це-
лью было повышение узнаваемости бренда, то достижение можно определить с 
помощью следующих факторов: 

- замеченность. Этот фактор помогает определить, какая часть аудитории 
может вспомнить вирусный контент. 

- запоминаемость. Помогает понять, насколько легко можно воспринять и 
понять информацию. 

- узнаваемость. Определяет процент пользователей, может вспомнить ин-

формацию, если снова увидит её где-то. 
- доля упоминаний бренда. Доля упоминаний бренда покажет процент упо-

минания бренда в общей совокупности упоминаний данного бренда и брендов 
конкурентов. 

- воздействие бренда. Показывает процент положительного упоминания 

бренда среди общего количества. 
- соотношение настроений. Этот показатель подобен предыдущему фактору, 

однако он может определить количество негативных и нейтральных упоминаний 

среди всех. Стоит отметить, что этот показатель помогает определить наиболее 
точное отношение аудитории к бренду, а также отследить динамику изменения 

данных параметров с момента начала вирусной рекламной кампании, и в случае 
неудовлетворительного результата – корректировать [13; 14; 15]. 

Если целью является стимулирование продаж, то стоит обратить внимание 
на следующие показатели: 
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- число клиентов; 

- среднее число продаж на каждого клиента; 
- число повторных посещений и покупок; 
- объем продаж.  
Однако не всегда можно отследить, действительно ли именно под влиянием 

вирусной рекламы изменились данные показатели. Это можно узнать только в том 

случае, если действующей была только эта стратегия и не применялась никакая 
другая: традиционная реклама, PR-мероприятие, маркетинговая кампания и т.д. 
Но конечно перед этим нужно фиксировать показатели до и после, а также срав-
нивать их [16]. 

Относительно факторов эффективности вирусной рекламной кампании 

проводится много исследований, но однозначного ответа так и нет, почему одна 
реклама имеет успех, а другая становится провалом. Однако есть элементы, кото-
рые могут заметно увеличить вероятность эффективности вирусной рекламы. 

В июне текущего года на базе Пензенского Государственного Университета 

было проведено социологическое исследование на тему «Эффективность вирусной 
рекламы в социальных медиа». В опросе приняли участие 70 респондентов от 14 
до 60 лет. Исследование аудитории проводилось в сети Интернет. Анализ резуль-
татов исследования вирусной рекламы в социальных медиа показал следующие 
результаты. 

Целевая аудитория социальных сетей, наиболее известная из которых 
«ВКонтакте», знает, что такое вирусная реклама. Далее респондентам был задан 
вопрос о выборе вида наиболее интересного для них контента, где лидирующие 
позиции заняло изображение, а второе место – видеозаписи. Также именно эти 
позиции выбрали пользователи, ответив на вопрос, каким видом контента они 

чаще всего делятся с друзьями. Исследуя данный вопрос, были даны на выбор не-
сколько самых популярных и важных (на наш взгляд) тематик, ответы распреде-

лились в таком порядке: животные, актуальные события, социальные проблемы, 
природа, красота и здоровье, любовь. Дальше была выбрана конкретная эмоцио-
нальная окраска контента, которой чаще всего делятся пользователи, около 80% 

респондентов указали развлекательный контент, остальные поделили между собой 
визуальное наслаждение и шокирующие события. 

Обобщая результаты исследования на тему эффективности рекламного кон-
тента, можно выделить определённые тенденции, которые в дальнейшем помогут 
лучше понимать технологию вирусной рекламы и влияние её на аудиторию. 

1. При выборе того, где стоит размещать вирусный контент, стоит основной 
упор сделать на социальные сети «ВКонтакте», Instagram и YouTube, так как 97% 
указали эти ресурсы наиболее интересными для них. Собственно, особое внима-
ние стоит уделить тем рекламодателям, у кого целевая аудитория в возрасте от 14 
до 40. Именно на этих ресурсах можно добиться наибольшей эффективности и 

отдачи от рекламной кампании, ведь пользователи являются прямыми клиентами. 
2. Наибольшей популярностью пользуется такой вид контента, как изобра-

жение, это можно считать большим плюсом, так как на его создание уходит не 
так много средств, и технология создания требует меньше специализированных 
знаний, в отличии от аудио и видеозаписей. 

3. При выборе предмета и образов в создании вирусного контента стоит об-
ратить особое внимание на тематику о животных, актуальные мировые события и 
практическую пользу для аудитории. 

4. Большое внимание стоит уделить эмоциональному посылу контента, будь 
то видео, изображение, аудиозапись или что-то другое. Согласно опросу, пользо-

ватели охотнее делятся позитивным контентом, чем негативным, вызывающим 
сильные эмоции. Конкретнее, юмористический контент будет распространяться 
быстрее и эффективнее, по сравнению с другими категориями. 
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Таким образом, мы выяснили, что не только эмоции влияют на эффектив-

ность вирусной рекламной кампании. Более того, многое зависит ещё и от вида 
контента, его тематики и качества, предпочтений аудитории, своевременности и 
т.д. Беря во внимание результаты опроса, можно сделать выводы: позитивные 
эмоции чаще остаются в памяти человека и вызывают большее желание поде-

литься с другими, чем грустные и унылые посты, наилучшим вариантом для со-

здания вирусного контента являются изображения. Большинство пользователей 
заходят в социальные сети с телефона и иногда не имеют возможности прослу-
шать аудиозапись или просмотреть видео, пропуская их, изображения быстрее за-
гружаются и выдают всю информацию практически мгновенно, а также исполь-
зуют меньше трафика, что тоже немаловажно. Ведь когда мы понимаем, что кон-

тент загружается долго, появляется желание прокрутить ленту дальше и не ждать. 
С другой стороны, видеозаписям тоже нужно уделить внимание, они затрагивают 
сразу все органы чувств и могут создать более сильное эмоциональное вовлечение, 
что просто изображения или статьи. 
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