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Идеята за вирусния маркетинг е да накара потребителите да изпращат маркетинговите съобщения по между 
си. Като основните преимущества на вирусния маркетинг, могат да се посочат: ниските разходи, доброволният 
принцип и ефективното таргетиране на потребителите. Ето защо, този тип техника е не просто ефикасен, но и 
изключително ефективен инструмент на промоционалния микс, предпочитан от все повече маркетингови експер-
ти. Целта на доклада е да представим връзката  между  теорията на разпространението на иновациите и  вирус-
ния маркетинг, като представим  кампаниите, които най-успешно  използват вирусен маркетинг в България.  
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Увод 
Идеята за вирусния маркетинг е да накара 

потребителите да започнат, да изпращат марке-
тинговите съобщения по между си. Това е мар-
кетингов подход, който цели популяризиране на 
продукт, дейност или услуга, като провокира 
приятели, роднини, колеги или съмишленици по 
интереси активно да споделят и доброволно да 
разпространяват подадената информация. В 
унисон с техническата еволюция препоръката 
„от уста на уста” се разпространява още по-
бързо, благодарение на улеснението чрез буто-
ни от вида „сподели”, „препрати на email” и 
„препоръчай”. Най-благодатната среда за разп-
ространение са социалните мрежи. Социалните 
мрежи дават възможност на активни потребите-
ли, които вече се установили контакт помежду 
си, да поддържат връзка с вече съществуващи 
приятелски и професионални кръгове, които 
респективно могат постоянно да бъдат надг-
раждани. Като основните преимущества на ви-
русният маркетинг, могат да се посочат: ниските 
разходи, доброволният принцип и ефективното 
таргетиране на потребителите. Ето защо, този 
тип техника е не просто ефикасен, но и изклю-
чително ефективен инструмент на промоцио-
налния микс, използван и предпочитан от все 
повече маркетингови експерти. Успехът на една 
вирусна кампания може да се обясни чрез Тео-
рията за разпространението на иновации изпол-
звана  от Ев. Роджърс. Тя се отнася до предос-
тавянето на информация, абстрактни идеи, кон-
цепции и практики на определена целева група, 
която  може да се различава по своите размери- 
от близки по интереси хора до организации, до-
ри и до цели културни  или социални общности.  

 
 

1. Особености на иновационния процес 
Маркетинговите проучвания показват, че 

времето, от въвеждането до насищането на да-
ден маркетингов сегмент с продукти се движи в 
широк диапазон - от дни или седмици до години. 
Това поставя  два въпроса. Първият въпрос е 
какво определя бързината за разпространяване 
на дадена иновация в един пазарен сегмент? 
Бързината на разпространение е функция на 
следните фактори: 

Типът на групата – означава, че не всички 
потребители приемат еднакво промяната. 

Типът на решението – основава се на рела-
цията „личност-група”. По-бързото разпростра-
нение е сигнал за по-малка степен на обвърза-
ност с решението. 

Маркетинговите усилия – изразяват се в 
пълно използване на маркетинг-микса. 

Наличието на осъзнати нужди – иновацията 
се разпространява по-бързо, ако е налице по-
голяма осъзнатост на нуждите. 

Съвместимостта – свързана е с употребата 
на иновацията и с индивидуалните или групови-
те ценности. 

Относителното предимство – сравнението се 
извършва със съществуващите методи за задо-
воляване на необходимостта. 

Сложността – отчита трудностите при възп-
риемане на иновациите и обратнопропорцио-
налната им зависимост при разпространение. 

Забележимостта – налице е правопропорци-
онална зависимост - силна забележимост и сил-
но разпространение. 

Пробването – използва се релацията „нисък 
риск - бързо разпространение”. 

Рискът – свързан е с изпробването на инова-
цията и може да бъде физически, икономически, 
социален и психологически. С други думи, ино-
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вационният процес крие много рискове, което 
води до сериозни последици [2]. 

Вторият въпрос, който трябва да се раз-
реши, е: в какви случаи този, който купува 
иновация относително рано, се различава от 
този, който я купува по-късно. 

Бас приема, че поведението на потенциални-
те потребители на една иновация се влияе от 
два комуникационни канали – масмедии и меж-
дуличностни комуникации [4]. В зависимост от 
това, какъв е основният източник на информа-
ция, на който се доверяват индивидите при взе-
мане на решение за покупка, авторът разграни-
чава две групи потребители – иноватори и ими-
татори. Първата група, тази на иноваторите 
черпи информация, единствено от масмедиите 
(външно за социалната система въздействие), 
докато втората група потребители – имитатори-
те се влияе най-вече от информацията, получе-
на от междуличностните комуникации (вътреш-
но за социалната система въздействие). „Ос-
новната теза е, че всяка продадена единица 
продукт редуцира бъдещия пазарен потенциал.” 
[5]. 

 Именно взаимодействието между иноватори 
и имитатори обуславя етапа на ускоряване на 
дифузионния процес. В модела е заложена иде-
ята, че колкото повече потребители закупуват 
един продукт, толкова по-голям става социал-
ния натиск върху останалите не употребяващи. 
С други думи, вероятността за покупка в период 
t се увеличава с нарастване броя на закупилите 
иновацията.  

Аналитичният вид на модела на Бас се пред-
ставя със следното уравнение: 
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където: 
n(t) – броят потребители, купили новия про-
дукт в периода t. 
N(t) – кумулативният брой потребители, ку-
пили поне веднъж новия продукт до период t. 
m – потенциалният брой потребители 
 
Успехът на една вирусна кампания може да 

се обясни и чрез Теорията за разпространение-
то на иновации лансирана от Евърет Роджърс. 

Той дефинира дифузията като „ процес, в който 
по комуникационни канали между членовете на 
дадена социална система се разпространява 
информация за иновациите.” [6]. Теорията се 
отнася до предоставянето на информация, абс-
трактни идеи, концепции и практики на опреде-
лена целева група, която се различава по свои-
те размери - от близки по интереси хора до ор-
ганизации, дори и до цели културни и социални 
общности. „Дифузията на иновацията е разп-
ространяване на вече успешно внедрени инова-
ции в процесите или продуктите на други предп-
риятия от отрасъла и /или в други сфери на со-
циалната политика.” [3]. Също така тя демонст-
рира процеса на разпространение на иновации-
те сред хората, протичащ на етапи, свързани с 
приема на продукта сред петте групи потреби-
тели (фиг. 1). „Необходимо е да се изтъкне, че 
тук става дума не за поведението на отделния 
индивид спрямо иновацията, а на възприемане-
то й от отделни групи потребители.” [1]. Първа-
та група са иноваторите, които са 2,5% от 
възприемащите иновацията. Те се отличават с 
готовността си да рискуват, с дързостта и само-
увереността си. Космополитни са във възгледи-
те си и затова трябва да имат възможност да 
получават и обработват информация. Втората 
група са рано възприемащите и тя обхваща 
13,5% от възприемащите. Те пресмятат риска от 
иновацията, но се безпокоят от неуспеха. Полз-
ват се с голям авторитет и влияние в социална-
та референтна група, където са лидери. Трета 
група е ранно мнозинство и представлява 34% 
от потребителите, които са предпазливи и се 
отнасят с респект към иновациите. За разлика 
от предишните две групи тази изразходва пове-
че време за вземане на правилно решение. 
Четвърта група е късно мнозинство и към нея 
се отнасят 34% от възприемащите. Основна 
тяхна характеристика е скептицизмът. Те възп-
риемат иновацията по-късно от средното време 
в резултат на социален натиск или намалена 
годност на стария продукт. Петата група са 
изоставащи и обхваща последните 16%. Ино-
вациите се възприемат от тях с неохота. Те са в 
плен на традицията. Изоставащите потребители 
имат ограничени контакти с масмедиите. 
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Фиг. 1. Възприемане на иновациите  във времето 
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Теорията на разпространението на иноваци-
ята отчита следните особености на разпрост-
ранението [3, 6]: 

- специфична комуникация, насочена към 
разпространението на иновационните 
идеи; 

- новостите на идеите поражда несигур-
ност в процеса на дифузия по отношение 
на прогнози, структура, информация; 

- разпространението на информацията во-
ди до намаляване на несигурността в си-

туации, изискващи  избор на алтернатив-
ни варианти  на иновационно поведение; 

- дифузията на иновациите е вид социална 
промяна, свързана с изменения  в съ-
ществуващите до момента структури и 
функции. 

Основните елементи на Теорията на разп-
ространението на иновацията са представени в 
табл. 1. 

 
Табл. 1. Елементи на Теорията на разпространението на иновацията 

Елементи  Характеристики 
Иновация Всяка идея, процес или предмет, който бива считан за нов от определен човек 

или група от хора. 
Комуникационен канал Начинът, по който информацията достига до целевата група. 
Социална система (общност) Всяка организация или група, които са свързани по някакъв начин от общи 

интереси и/или цели. 
Време Представлява времето за вземане на решение за иновацията, фактическото 

време, нужно на индивида или групата да се адаптира към нововъведението. 
Източник: Roger, E. Diffusion of innovation, 5 edn. New York. Free press. 2003. p. 11. 

 
Именно тези елементи са залегнали в цялос-

тния принцип на действие на вирусния марке-
тинг. Основната функция на дифузията е прид-
вижването и достигането на иновацията до 
максимален брой потребители. Тъй като те доб-
роволно разпространяват информацията, рек-
ламодателите не могат да контролират тяхното 
„позитивно” отношение през цялото време. Ви-
русният маркетинг използва механизма на без-
платно разпространение на информацията от 
интернет потребителите, и то доброволно чрез  
линк, материал, въпрос, игра, мнение, клип. 

 На практика за тях не се инвестира в 
реклама, тъй като те се рекламират „без-
платно, като се препредават от „уста на 
уста“ в Интернет (Word of mouth). Целе-
насочените вирусни кампании днес, са 
добре обмислени и планирани. Основни-
те комуникационни канали, които ползват 
са социалните мрежи, форумите, блого-
вете, местата за коментари в онлайн ме-
диите. „Допълнителните функции на ди-
фузията - икономическа, социална, сти-
мулираща и психологическа се свързват 
с предимствата на вирусния маркетинг” 
[7]. Първо предимство, разходите нама-
ляват, а вирусният маркетинг на практика 
излиза в пъти по-евтино. Това е в следс-
твие на факта, че цената за разпростра-
нение на дадено рекламно съобщение на 
практика се поема от хората, които го 
споделят по между си, а не от самата 
компания. 

Следователно икономическата функция е 
свързана подобряване на стопанските резулта-
ти и създаване на предпоставки за следващи 
икономически обороти. Тъй като цената на имп-
ресия е обикновено много по-ниска в сравнение 
с други форми на медиите, бизнесът е в състоя-
ние да достигне до много широка аудитория на 
по-ниска цена в сравнение с други форми на 
реклама в традиционните медии. 

- Второ предимство се отчита при опреде-
ляне на целевата група, тъй като по 
стандартния начин се изисква много вре-
ме и разходи от страна на специалистите. 
Социалната функция се изразява в пред-
варителното познанство с конкретните 
хора - разпространителите на съобщени-
ето, които могат лесно и бързо да уста-
новят към кого да го насочат, което на 
практика е сложна и важна задача за все-
ки един маркетолог в традиционния мар-
кетинг. Положителната страна в случая е, 
че хората предават рекламното съобще-
ние на познати от своето обкръжение, за 
които знаят, че се интересуват от даде-
ната информация и ще я оценят положи-
телно, след която твърде вероятно ще 
реагират на нея. 

- Третото предимство изразява доброво-
лен принцип на действие и е свързано с 
психологическата функция на дифузията. 
В случая на вирусния маркетинг съобще-
нията се разпространяват доброволно от 
определен индивид към някой, когото те 
психологически познават, което увелича-
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ва шансът им да бъдат приети по-
позитивно в сравнение с платените тра-
диционни рекламни послания. 

 
2. Вирусният маркетинг като средство за 
разпространение на иновациите 

Вирусният маркетинг може да се определи 
като маркетингов подход целящ популяризиране 
на продукт, дейност или услуга, като в същото 
време провокира потребителите активно да 
споделят и доброволно да разпространяват по-
дадената информация. 

Вирусният маркетинг осигурява стабилни 
преимущества, но не всеки продукт или услуга 
може да се пригоди правилно към динамиката 
на този тип маркетинг, което от своя страна мо-
же да доведе до нежелани последствия. Недос-
татъците му се свеждат до: трудности в измер-
ването, липса на контрол, етични и правни 
проблеми. 

- Измерване - Когато компаниите залагат 
на традиционни рекламни съобщения в 
медиите, те се базират на точни предва-
рителни изследвания, изчисления и пла-
ниране. Една от най-проблемните облас-
ти на вирусния маркетинг е невъзмож-
ността за точно измерване на ефектив-
ността.  

- Липса на контрол – що се отнася до конт-
ролирането на вирусните кампании безс-
порно традиционните реклами дават да-
леч по-големи възможности пред вирус-
ните. При вирусните кампании липса си-
гурност, при кой точно пристига съобще-
нието, докато при традиционната рекла-
ма използвана от компаниите в пресата 
или медиите, те имат пълен контрол над 
времетраенето на рекламата, както и яс-
на представа до каква публика ще стигне 
тя. При традиционната реклама, компа-
нията има контрол над нея от началото 
до самия край, което на практика й дава 
възможност по всяко време да разреши 
проблемите. 

- Етични и правни проблеми – проблемите 
в случая до голяма степен произлизат 
именно от липсата на контрол. Именно 
той е може би един от основните проб-
леми на вирусния маркетинг. Някои мар-
кетолози смятат, че той може да се наре-
че игра с мозъците на потребителите, ко-
ято сякаш прекрачва тънката граница 
между иновативната и измамната рекла-
ма. 

 
3. Успешни вирусни кампании у нас 

Агенцията Сайбърмарк [8], която се счита за 
пионер в употребата на вирусен маркетинг у нас 

е първата агенция провеждаща такава кампания. 
През 2004 година фирмата популяризира авто-
мобилната аудиосистема Sony CDX-M9900, чрез 
атрактивна игра. В играта потребителите се 
превъплъщават в ролята на таен агент, който 
получава своите задачи директно на екрана на 
CDX-M9900. Целта на играта е да бъде открита 
и върната открадната златна арфа, като за цел-
та  агентът е принуден да използва Sony CDX-
M9900. Резултатите от кампанията са изключи-
телно добри за три седмици над 7 000 интернет 
потребители са участвали в играта. 

СИБанк [9, 10] провеждат вирусна рекламна 
кампания за ипотечните кредити. Кампанията е 
под наслов „Направи новина” и залага главно на 
изненадата и истинското забавление, за да дос-
тигне до голям брой интернет потребители, тъй 
като целевата група е широката публика от ра-
ботещи и активни хора. Стартът на „вирусната” 
кампания е през юли 2006 година и започва с 
изпращането на имейли с „новини” от служите-
лите на банката към техните приятели и колеги. 
Кампанията стимулира участниците да се шегу-
ват със свои приятели, като им изпращат псев-
доновини, свързани със самите тях. Кампанията 
се разпространявала вирусно и за първите се-
дем месеца потребителите се връщат многок-
ратно на сайта на кампанията, за да изпращат 
псевдоновини, за което говори цифрата от по-
ловин милион посещения на уебсайта за перио-
да от 7 месеца, това прави около 70 000 посе-
щения всеки един месец. Това е не само добър 
резултат, но и гениален първи успешен опит, за 
вирусна кампания реализирана на територията 
на България. Кампанията на банката е не само 
успешна, но дори получава номинация в катего-
рията „Интернет реклама” на конкурса на БГ 
сайт 2006 година. СиБанк предлагат още една 
интерактивна игра за ипотечни кредити под нас-
лов „Мисли бързо”. Посланието на кампанията 
до участниците е, че да вземеш ипотечен кре-
дит от СИБанк е толкова лесно, бързо, изгодно 
и удобно, че не е необходимо да се мисли дълго. 
Резултатът от тези две кампании е, че СИБанк 
решават да рискуват използвайки вирусен мар-
кетинг в България. Те се впускат да използват 
нещо което не е било толкова популярно в Бъл-
гария и инвестират труд, усилие и време в съз-
даването на тези кампании. 

SANI KONS Partnership TN [11]. Фирмата се 
развива в сферата на хранително вкусовата 
промишленост и по-точно в производството на 
снаксове. В средата на 2010 година патентова 
марката снаксове с името „Зайо Байо”. Фирмата 
започва вирусна маркетингова кампания под 
наслов „Спечели екскурзия” – в нея всеки жела-
ещ да участва, може да спечели пътешествие 
до една от 3-те екзотични дестинации – Перу, 
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Лапландия, Серенгети – Танзания и предметни 
награди, сред които: таблети ASUS, фотоапара-
ти Nikon, смартфони Samsung и телевизори 
Philips. Резултатите от проведената кампания, 
разбира се не закъсняват и през април 2013 го-
дина кампанията на брандът „Зайо Байо” е от-
личена с първо място в категорията „Най-добър 
вирусен маркетинг” на престижните награжда-
вания на Webit Awards. 

 
Заключение 

Вирусният маркетинг е подходящ за популя-
ризирането на нов продукт или услуга, като вся-
ка вирусна реклама се изготвя специално за 
подпомагане и засилване на познаваемостта им. 
Провеждането на кампания в интернет провоки-
ра интереса на целевата публика, задържа пот-
ребителя по-дълго време и така той прекарва 
повече време с марката или услугата и запомня 
съобщението по-лесно, отколкото е възможно 
при другите видове реклама. 
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Abstract 
 

The idea of viral marketing is to get users to enter, send marketing communications to each other. This is a marketing 
approach that aims to promote a product, activity or service, provoking friends, relatives, colleagues or associates inter-
est to actively share and spread voluntarily submitted information. In line with the recommendation of the technical evolu-
tion “word of mouth” spread even faster, thanks to the facility using the keys of the “share”, “forwarded email” and “rec-
ommend”. The most fertile environment for distribution is social networks. Social networks enable active users already 
established contact with each other to keep in touch with existing friendly and professional circles, which respectively can 
be continually upgraded. As main advantages of viral marketing includes: low cost, voluntary and effective targeting of 
consumers. Therefore, this type of technique is not only efficient, but also extremely effective tool of promotional mix 
used and preferred by more and more marketing experts. The success of a viral campaign can be explained by the the-
ory of the spread of innovations used by E. Rogers. It refers to the provision of information, abstract ideas, concepts and 
practices of the target group, which may differ in their dimensions from near-interest organizations to people, even to the 
whole cultural and social communities. 
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