
Заразливий

Почитати опис, рецензію і купити можна на сайті nashformat.ua

https://nashformat.ua/products/zarazlyvyj.-psyhologiya-virusnogo-marketyngu-onovl.-vyd.-709636


J o n a h  B e r g e r

CONTAG IOUS
Why Things Catch On 

Simon & Schuster ·  New Yor k ·  2013

Почитати опис, рецензію і купити можна на сайті nashformat.ua

https://nashformat.ua/products/zarazlyvyj.-psyhologiya-virusnogo-marketyngu-onovl.-vyd.-709636


Д ж о н а  Б е р ґ е р

ЗАРА ЗЛИВИЙ
Психологія вірусного  
маркетингу

5-те видання, виправлене

Переклала з англійської
Олена Замойська

«Наш Ф ормат» ·  Київ ·  2023

Почитати опис, рецензію і купити можна на сайті nashformat.ua

https://nashformat.ua/products/zarazlyvyj.-psyhologiya-virusnogo-marketyngu-onovl.-vyd.-709636


Перекладено за виданням: Jonah Berger. Contagious. Why Things Catch On (NY, Simon & Schuster, 
2013, ISBN 978-1-4516-8657-9). Висловлюємо подяку Simon & Schuster, Inc., видавцеві оригі-
нального твору. 

УДК 658.8:316.6](02.062)
Б 48

Берґер Джона
Б 48   Заразливий. Психологія вірусного маркетингу / пер. з англ. Олена За-

мойська. — 5-те вид., випр. — К. : Наш Формат, 2023. — 208 с.
ISBN 978-617-8120-76-4 (паперове видання)
ISBN 978-617-7388-50-9 (електронне видання)

Чи знаєте ви, як приготувати сендвіч та продати його за сто доларів? А як 
змусити людей думати про вашу пісню принаймні раз на тиждень? Чому 
про деякі товари ми говоримо щодня, а про інші швидко забуваємо? 

У  цій книжці бізнес-експерт і  маркетолог Джона Берґер пояснює, 
чому окремі ідеї, товари, новини отримали визнання і вірусне поширен-
ня, а більшість — ні. Автор простими словами розкриває природу вірус-
ного контенту за допомогою шістьох ключових принципів. Кожен із них 
проілюстровано яскравими прикладами з досвіду таких усесвітньо відо-
мих компаній, як Disney, BMW чи Apple, з ініціатив дрібних підприємців 
та з власних життєвих ситуацій. 

Книжка для всіх, хто прагне створювати незабутні контент, товари 
чи бренди.

УДК 658.8:316.6](02.062)

ISBN 978-617-8120-76-4 (паперове видання)
ISBN 978-617-7388-50-9 (електронне видання)

     Усі права застрежено. All rights reserved
© 2013 by Social Dynamics Group, LLC
© Замойська О., пер. з англ., 2015
©  ТОВ «НФ», виключна ліцензія на видання, 

оригінал-макет, 2015

Почитати опис, рецензію і купити можна на сайті nashformat.ua

https://nashformat.ua/products/zarazlyvyj.-psyhologiya-virusnogo-marketyngu-onovl.-vyd.-709636


Зміст

Вступ

Чому товари та ідеї стають популярними   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  9

Чому товари, ідеї та моделі поведінки стають популярни-
ми? · Соціальне поширення · Поширення особистих рекоменда-
цій · Народжені, щоб про них говорили? · Дослідження соціаль-
ного впливу · Шість принципів заразливості

1 Соціальна валюта   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  32

Чеканка нової валюти · Внутрішня незвичайність · Упровадьте 
механізми гри · Створіть хорошу гру · Дозвольте людям почува-
тися інсайдерами · Стисла примітка про мотивацію · Будь ласка, 
не кажіть нікому! Хіба що одній людині...

2 Тригери   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  59

Дзижчання для BzzAgent  ·  Чому одні продукти обговорюють 
частіше за інші? · Відмінність між миттєвим і тривалим обгово-
ренням · Батончики Mars і вибори: як тригери впливають на по-
ведінку · Пошук «п’ятниці» в п’ятницю · Тригери розмов · Kit Kat 
і кава: збільшення зони поширення · Що робить тригери ефек-
тивними? · Обміркуйте контекст  · Чому пластівці Cheerios об-
говорюють більше за Disneyland

3 Емоції   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  87

Перелік статей, що пересилають найчастіше, і важливість по-
ширення  ·  Систематичний аналіз рейтингу найчастіше поши-
рюваних статей · Сила благоговіння · Чи будь-яка емоція спо-
нукає нею ділитися? · Здіймати пожежу: наука про фізіологічне 
збудження  · Увага до почуттів  · Розпалити вогонь високозбуд-
ливими емоціями · Немовлята у слінгах, бойкот і гамування не-
гативних відгуків · Вправи змушують людей ділитися

Зміст

Почитати опис, рецензію і купити можна на сайті nashformat.ua

https://nashformat.ua/products/zarazlyvyj.-psyhologiya-virusnogo-marketyngu-onovl.-vyd.-709636


4 Суспільство   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  115

Психологія імітації  ·  Сила помітності  ·  Перетворення особис-
того в публічне за допомогою... вусів  ·  Самореклама: поділи-
ся Hotmail зі світом  ·  Браслети Livestrong як модель поведін-
ки · Анти наркотична реклама?

5 Практична цінність   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  140

Зекономити кілька баксів · Психологія споживчої цінності · На-
голосити на винятковій цінності  · Правило сотні  · Більше, ніж 
гроші · Ремарка про правду

6 Історії   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  160

Історії як умістилище · Навчання за допомогою історій · Збудуй-
те троянського коня · Зробити віральність цінною

Епілог   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  179

Подяки   .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  .  188

Почитати опис, рецензію і купити можна на сайті nashformat.ua

https://nashformat.ua/products/zarazlyvyj.-psyhologiya-virusnogo-marketyngu-onovl.-vyd.-709636


Матері, батькові та бабусі, 
які завжди вірили в мене

Почитати опис, рецензію і купити можна на сайті nashformat.ua

https://nashformat.ua/products/zarazlyvyj.-psyhologiya-virusnogo-marketyngu-onovl.-vyd.-709636


Вступ · Чому товари та ідеї стають популярними

9

  Вступ   
 Чому товари та ідеї  
стають популярними

Перед переїздом до Філадельфії у березні 2004 року Говард 
Вейн уже мав за плечима чималий досвід роботи в готель-
ній індустрії. Він здобув ступінь MBA з готельного бізнесу, 

допоміг мережі готелів Starwood запустити бренд W і орудував 
мільярдами доларів прибутку як корпоративний директор ре-
сторанного сервісу цієї мережі. Але великий бізнес йому набрид. 
Хотілося чогось компактнішого, бажано пов’язаного з рестора-
нами. Тому він поїхав до Філадельфії, щоб узяти участь у роз-
робленні й запуску нового ексклюзивного стейкхауса Barclay 
Prime.

Концепція була проста. Barclay Prime мав стати найкращим 
стейкхаусом, який лише можна уявити. Ресторан розташовано 
у фешенебельній частині Філадельфії: оздоблений мармуром 
вхід, тьмяне освітлення в залі. Замість звичайних стільців гос-
ті відпочивають на розкішних диванах, розставлених довкола 
мармурових столиків. Тут ласують морськими делікатесами: 
устрицями зі Східного й Західного узбережжя та чорною ікрою. 
У меню є також картопляно- трюфельне пюре і палтус, спійма-
ний та доставлений уночі простісінько з Аляски кур’єрською 
службою FedEx.

Однак Вейн знав, що якісної їжі та вишуканої атмосфери за-
мало. Щоб втриматися на ринку, ресторан має стати найкращим. 
Адже понад 25 % закладів банкрутують протягом року, ще 60 % — 
закриваються протягом перших трьох років після відкриття1. Ре-
сторани зазнають невдач із багатьох причин. Насамперед через 

Вступ · Чому товари та ідеї стають 
популярними
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значні витрати на все: від продуктів до оплати праці кухарів та 
офіціантів. А навколо повно конкурентів. На кожну американську 
забігайлівку у великому місті припадає кілька рівноцінних, роз-
ташованих відразу за рогом. 

Як і решта малих підприємств, ресторани конче мають стати 
впізнаваними. Сама лише згадка про відкриття нового рестора-
ну, не кажучи вже про схвальний відгук, — це битва не на життя, 
а на смерть. І якщо у великих готельних мереж, на які працював 
Вейн, передбачено колосальні рекламні бюджети, більшість ресто-
ранів просто не має коштів на рекламу і маркетинг. Вони залежать 
від вражень відвідувачів, які можуть зробити ресторан успішним 
або знищити його репутацію.

Вейн знав, що йому потрібно трохи галасу. Філадельфія на-
пхана десятками дорогих стейкхаусів, і Barclay Prime мусив 
якось вирізнятися. Вейн потребував «родзинки», щоб виріз-
нитись із решти і створити у клієнтів відчуття неповторного 
бренду. Але що саме це має бути? Як змусити людей заговорити 
про ресторан?

Хочете чизстейк за сто доларів?
Стандартний філлі- чизстейк коштує від чотирьох до п’яти 

баксів і продається майже в кожному міському генделику з ка-
напками, бургерами та піцами. Рецепт доволі простий. Тонко 
покрайте шматок стейка, підсмажте на сковорідці, викладіть 
на мінібагет і додайте згори сиру проволоне або пасти Cheez 
Whiz. Смачний місцевий фастфуд, але аж ніяк не вишукана 
страва.

Вейн подумав, що йому вдасться привернути увагу, піднявши 
невибагливий чизстейк до нових кулінарних висот, і, відповід-
но, збільшивши його вартість. Отож він почав зі свіжої, щойно 
випеченої французької булочки бріош, змащеної домашньою 
гірчицею. Додав тоненько нарізаної бездоганної мармурової 
яловичини, карамелізованої цибулі, очищених помідорів еліт-
них сортів і потрійну порцію сиру таледжіо. А на додаток — ще 
й очищених чорних трюфелів і обсмаженого в маслі хвоста лоб-
стера. А щоб увиразнити смак розкішної страви, до чизстейка 
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подавали маленьку пляшку охолодженого шампанського «Вдова 
Кліко».

Відгуки були неймовірні.
Відвідувачі, які скуштували цей сендвіч, починали активно 

ділитися захопленими враженнями. Дехто навіть вважав, що 
власники навмисно наймали людей, щоб поширювати «цю 
неправдоподібну історію як істину». Розповідали, що сендвіч 
«насправді перевищує всі сподівання. Нікому ще не вдавалося 
поєднати стільки чудових інгредієнтів і отримати достоту не-
ймовірну страву. Відчуття таке, ніби їси золото»2. З огляду на ціну 
це й справді було схоже на поїдання золота, тільки було значно 
смачніше.

Вейн створив не лише нову варіацію чизстейка, але й тему 
для обговорення.

І йому вдалося. Історія про стодоларовий чизстейк стала заразли-
вою. Поспілкуйтеся з людиною, яка відвідала Barclay Prime. На-
віть якщо вона не замовляла чизстейка, то, найімовірніше, все 
одно про нього згадає. Хто ніколи не був у цьому ресторані, теж 
любить розповідати про страву. Сендвіч став непоганим інфор-
маційним приводом, тому USA Today, Wall Street Journal та інші 
медіа надрукували про нього статті. Канал Discovery зняв сюжет 
для програми «Найкраща їжа всіх часів». Девід Бекхем, опинив-
шись у Філадельфії, не міг не скуштувати цього стейка. А Девід 
Леттерман запросив шеф-кухаря ресторану до Нью- Йорка при-
готувати чизстейк у його «Вечірньому шоу». І весь цей галас зді-
йнявся навколо якогось сендвіча.

І розголос таки допоміг. Barclay Prime відкрили приблиз-
но десять років тому. Незважаючи на різні труднощі, ресторан 
не просто живе, але й процвітає. Із року в рік цей заклад здобу-
ває різноманітні нагороди і далі вважається одним із найкращих 
стейкхаусів Філадельфії. Та найважливіше, що Barclay Prime став 
по-справжньому популярний.
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Чому товари, ідеї та моделі поведінки 
стають популярними?

Є чимало прикладів речей, які здобули популярність. Жовті брас-
лети Livestrong*. Знежирений грецький йогурт. Стратегія менедж-
менту «Шість сигм». Заборона куріння. Низькокалорійні дієти. 
А також Аткінс, низьковуглеводна «дієта Південного пляжу» та за-
хоплення їжею з малим вмістом вуглеводів. Дещо меншу шкалу 
цієї динаміки бачимо й на місцевому рівні. Модним стає певний 
спортзал, нова церква чи синагога, або ж тотальний зах́ват від ідеї 
шкільного референдуму.

Це приклади соціального поширення, випадки, коли това-
ри, ідеї чи моделі поведінки стають популярними серед насе-
лення. Усе починається з кількох осіб або організацій і, наче 
вірус, переходить від однієї людини до іншої. Це також може бути 
елітний вірус, згубний для вашого гаманця, — як стодоларовий 
чизстейк.

Знайти приклади соціального зараження досить легко, важче 
зробити так, щоб люди цей вірус підчепили. Хоч скільки коштів 
витрачали б на рекламу і маркетинг, лише кілька товарів стають 
популярними. Більшість ресторанів занепадають, безліч підпри-
ємств банкрутують, а левова частка громадських рухів не розви-
вається3.

Чому одні товари, ідеї та моделі поведінки стають популярни-
ми, а інші зазнають невдачі?

Однією з причин поширення певних продуктів є їхня якість. Ми 
віддаємо перевагу легким у користуванні інтернет- сторінкам, 
ефективнішим лікам і науковим теоріям, що здаються правдо-
подібнішими. Якщо на ринку з’являється кращий продукт, люди 
перемикаються на нього. Пам’ятаєте старі моделі телевізорів і мо-
ніторів? Вони були такі важкі та громіздкі, що доводилося просити 

 * Браслети Livestrong (з англ. «Живи сильним») створені 2004 року Фондом Ленса 
Армстронга і компанією Nike в межах кампанії зі збору коштів для молодих лю-
дей, хворих на рак. — Прим. пер.
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про допомогу кількох друзів або ж ризикувати пошкодити спину, 
тягнучи їх сходами самотужки. Пласкі екрани увійшли в моду, бо 
зручніші. Не лише через більші екрани, але й завдяки меншій вазі. 
Не дивно, що вони стали модні.

Інша причина популярності товарів — доступна ціна. Адже 
люди воліють платити менше. Тому якщо два схожі продукти кон-
курують, зазвичай виграє дешевший. А якщо виробник зменшує 
ціну вдвічі, продажі так само зростають.

Реклама теж має свою роль. Споживачі потребують інформації 
про товар, який збираються придбати. Тому виробники вважають: 
що більше вони витратять на рекламу, то популярнішим буде їхній 
продукт. Хочете, щоб люди почали активніше споживати овочі? 
Не шкодуйте грошей на рекламу, розповідаючи про користь горо-
дини, тоді люди негайно побіжать купувати броколі.

Звісно ж, якість, ціна і реклама сприяють популярності про-
дуктів, однак це не головні чинники.

Візьмімо, наприклад, два імені — Олівія і Розалі. Обидва чудово 
пасують дівчаткам. Олівія в перекладі з латини означає «оливкове 
дерево» і асоціюється з плідністю, красою та миром. Ім’я Розалі 
має латинське й французьке коріння, родом воно зі світу троянд. 
Обидва імені закінчуються на голосний, мають однакову кількість 
літер, а також гарно скорочуються. Саме тому щороку тисячі не-
мовлят називають Олівіями та Розалі.

Але пригадайте, скількох Розалі та Олівій ви знаєте? Можу за-
кластися: щонайбільше одну Олівію, але, найімовірніше, жодної 
Розалі. А якщо знаєте бодай одну Розалі, б’юсь об заклад, що серед 
ваших знайомих є кілька Олівій.

Звідки така впевненість? Олівія — популярне ім’я. У 2010 році, 
наприклад, у Сполучених Штатах народилося сімнадцять тисяч 
Олівій і лише чотириста дев’яносто дві Розалі. І, хоча ім’я Розалі 
було модне у 1920-ті роки, воно ніколи не здобувало такої неймо-
вірної популярності, як віднедавна Олівія.

Коли ми намагаємося пояснити, чому Олівії популярніші за Ро-
залі, знайомі тлумачення, як-от якість, ціна і реклама не спрацьо-
вують. Одне ім’я не може бути «кращим» за інше, обидва вони 
є у вільному доступі, і немає різниці в ціні на них. Також не було 
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рекламної кампанії, що мала б на меті змусити батьків називати 
дівчаток Олівіями, і жодна комерційна фірма не намагалася до-
вести, що це найкрутіше ім’я з часів покемонів.

Те саме можна сказати про відеоролики на ютубі. Жодної ці-
нової різниці (усі безкоштовні), і лише кілька відео отримали ре-
кламну чи маркетингову підтримку. Тільки деякі відео професійні, 
решта — вірусні, нечіткі та розфокусовані, зняті аматорами на де-
шеву камеру або мобільний телефон*.

Отже, якщо якість, ціна і реклама не пояснюють, чому одне 
ім’я популярніше за інше, або чому відеоролик на ютубі має більше 
переглядів, то як тоді це пояснити?

Соціальне поширення

Суспільний вплив і  маркетинг поголосу. Людям подобається 
ділитись одне з  одним історіями, новинами та корисною ін-
формацією. Ми розповідаємо нашим друзям про красиві місця 
для відпочинку, ділимося із сусідами інформацією про вигідні по-
купки і пліткуємо зі співробітниками про потенційні звільнення. 
Ми ділимося своїми враженнями від фільму в інтернеті. Поши-
рюємо чутки у фейсбуці і розміщуємо у твіттері рецепти приго-
тованих страв. Протягом дня люди обмінюються шістнадцятьма 
тисячами слів4, щогодини у світі відбуваються сто мільйонів дис-
кусій щодо брендів5.

 * Послуговуючись у цій книжці словом «вірусний», ми говоримо про речі, що по-
ширюються від людини до  людини. Аналогія із захворюванням непогана, але 
тільки до певної межі. Захворювання теж передаються від людини людині, але 
суттєве значення має очікувана тривалість ланцюга. Одна людина може легко 
стати джерелом хвороби, яка передасться кільком людям, від них іще декільком. 
Аж  поки велику кількість людей буде інфіковано через найпершого носія. Такі 
довгі ланцюги, однак, мають не так багато спільного з товарами та ідеями (Goel, 
Watts, Goldstein. The structure of online diffusion networks, 2012). Люди часто поши-
рюють знання про товари й ідеї, але ймовірність того, що одна особа стане пер-
шою ланкою надзвичайно довгого ланцюга, дуже незначна. Тому, коли я пишу, 
що «дія Х зробить певну ідею вірусною», мені йдеться про те, що вона має шанс 
на поширення від людини до людини, незалежно від того, який завдовжки лан-
цюг «інфікованих» виникне в результаті.
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Живе спілкування не лише звичне, але й важливе. Те, що ми 
дізнаємося від інших, з електронної пошти чи смс-повідомлень, 
суттєво впливає на формування нашої думки, на вибір книжок чи 
й сферу діяльності. Ми заходимо на інтернет- сторінки, рекомен-
довані сусідами, читаємо книжки, що сподобалися нашим рідним, 
а ще голосуємо за партійних кандидатів, схвалених друзями6. Осо-
бисті рекомендації — це у 20–50 % випадків головний чинник 
впливу на рішення щодо купівель7.

Отже, соціум неабияк впливає на популярність товарів, ідей 
і моделі поведінки. Схвальний відгук нового клієнта ресторану 
означає двісті доларів прибутку для закладу8. П’ятизіркова рецен-
зія на Amazon.com допомагає продати на двадцять книжок більше, 
ніж відгук із однією зірочкою9. Лікарі впевненіше випишуть рецепт 
на нові ліки, знаючи, що інші лікарі вже призначали їх10. Навіть 
курити покинути легше, якщо це вже зробили ваші друзі11. Та вод-
ночас, якщо маєте друзів із ожирінням, ризикуєте також набрати 
кілька зайвих кілограмів. Традиційні методи реклами потрібні12, 
але живе спілкування Джо та Джейн удесятеро ефективніше.

Чутки ефективніші за традиційну рекламу з двох причин. По-
перше, вони переконливіші. Реклама зазвичай розповідає нам 
про переваги продукту. Ви вже чудово знаєте, що дев’ятеро з деся-
ти стоматологів рекомендують Crest, а «чистота — це чисто Tide».

Творці реклами завжди переконують, що їхній товар кращий 
за решту, і це не викликає довіри. Чи можете уявити рекламне ого-
лошення, у якому йдеться, що лише один із десятьох стоматологів 
рекомендує Crest, а четверо з решти дев’ятьох вважають, що Crest 
зіпсує ваші зуби?

Натомість друзі, якщо вважають, що Crest справді допомагає 
відбілити зуби, скажуть про це прямо, але також вони не прихову-
ватимуть, якщо цей засіб аж ніяк не відбілив їхніх зубів, а до того 
ж він іще й огидний на смак. Об’єктивність друзів, а також їхня 
доброзичливість, змушує нас довіряти, слухатись їхніх порад і без-
застережно вірити.

По-друге, особисті рекомендації мають цілеспрямований ха-
рактер. Компанії рекламують свої новинки, намагаючись охо-
пити якнайбільше потенційних покупців. Скажімо, продавці 
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лиж. Телевізійна реклама під час вечірніх новин, імовірно, буде 
не ефективна, бо переважна кількість глядачів не їздить на ли-
жах. Тому виробник розміщує рекламу в спеціалізованому жур-
налі чи на звороті квитків на популярні підйомники. Та хоч 
скільки людей побачать цю рекламу, компанія викидає гроші 
на вітер, адже поціновувачам зимового виду спорту зазвичай 
нові лижі не потрібні.

Натомість обмін інформацією з уст в уста в природний спосіб 
потрапляє до зацікавленої аудиторії. Ми не ділимося історіями чи 
рекомендаціями з абиким, а радше обираємо людей, які, на наш 
погляд, можуть зацікавитися інформацією. Ми не розповідати-
мемо товаришеві, який ненавидить зимові види спорту, про нову 
марку лиж і не пояснюватимемо бездітній подрузі, як краще по-
міняти дитині підгузок. Особисті рекомендації спрямовані на тих, 
хто потребує цієї інформації. Не дивно, що покупці за порадою 
друзів більше і витрачають, і купують, і приносять компаніям 
прибуток13.

Чудовий приклад того, як особиста рекомендація влучає 
в цільову аудиторію, я отримав кілька років тому електронною 
поштою. Видавці частенько висилають мені безкоштовні примір-
ники книжок. Зазвичай це література, пов’язана з маркетингом. 
Вони сподіваються, що, отримавши безкоштовний примірник, 
я рекомендуватиму видання своїм студентам, збільшуючи про-
дажі.

Кілька років тому одне видавництво вчинило інакше. Мені 
надіслали дві однакові книжки. Я здивувався, бо який сенс чита-
ти другий примірник, якщо я вже прочитав перший. Але видавці 
мали на думці дещо інше. Вони надіслали мені стандартного листа, 
пояснюючи, чому книжка може зацікавити моїх студентів, а також 
згадали про цей другий примірник, пояснивши, що я можу пода-
рувати його будь-якому зацікавленому темою колезі.

Це приклад того, як особиста рекомендація допомагає влу-
чити в цільову аудиторію. Замість того щоб надсилати книжки 
кожному окремо, видавець обрав мене та ще кількох фахів-
ців, які могли б підшукати для них потенційних читачів. Кожен 
отримувач подвійної розсилки роззирнеться у своїй соціальній 
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мережі, знайде людину, яку книжка зацікавить, і передасть ви-
дання їй.

Поширення особистих  
рекомендацій

Знаєте, що найкраще в особистих рекомендаціях? Вони доступ-
ні для всіх. Від провідних корпорацій із рейтингу Fortune 500 
до маленьких ресторанчиків, що змагаються за кожного клієнта. 
Від неприбуткових організацій, що воюють із ожирінням нації, 
до молодих політиків, які намагаються бути обраними. Особис-
та рекомендація допомагає їм стати популярними. Усна реклама 
допомагає навіть компаніям B2B здобувати нових клієнтів за до-
помогою старих. Можна заощадити мільйони доларів на рекламі, 
просто змусивши людей говорити.

Проблема в тому, як це слід робити.
Від стартапів до старлеток, люди сприймають соціальні мере-

жі як хвилю з майбутнього. Facebook, Twitter, YouTube та решта 
мереж є одним зі шляхів знайти та спокусити споживача. Торгові 
марки розміщують рекламу, честолюбні музиканти — відео, а ма-
ленькі підприємства постять оголошення. Компанії та організації 
стають на голову, намагаючись поспіхом застрибнути на підніжку 
маркетингового потяга. Логіка проста. Якщо вони змусять людей 
говорити про свої ідеї чи ділитимуться інформацією, то шири-
тимуться в соціальних мережах зі швидкістю вірусу, сприяючи 
популярності своїх ідей і товарів.

Але цей підхід містить два важливі моменти: сфокусованість 
і дієвість.

Допоможіть мені у швидкому опитуванні. Скільки відсотків 
особистих рекомендацій, на вашу думку, відбувається в мережі? 
Інакше кажучи, скільки відсотків припадає на повідомлення в со-
ціальних мережах, блоги, електронну пошту і дискусійні форуми?

Більшість людей, можливо, й  ви самі, припустять, що це 
50–60 %. Деякі вважатимуть, що 70 %, а дехто стверджуватиме, 
що знач но менше. Але, опитавши сотні студентів і викладачів, 
я вивів середньостатистичних 50 %.
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І це схоже на правду. Соціальні мережі, без сумніву, останнім 
часом мають вибухову популярність. Мільйони людей заходять 
на ці сайти щодня, і мільярди одиниць контенту розходяться що-
місяця14. Розвиток технологій спростив і пришвидшив поширення 
інформації між великими групами людей.

Але 50 % — це неправильне число. Навіть приблизно. Ані 47, ані 
27, а лише 7 %15. Дослідження групи Keller Fay показало, що саме 
стільки особистих рекомендацій поширюється через інтернет.

Більшість людей вражені, чуючи ці цифри. «Це сміховинно 
мало, — протестують вони. — Люди сидять в інтернеті купу часу!» 
Так, це правда. Люди довго перебувають онлайн. У середньому 
близько двох годин щодня16. Але не забуваймо, що решту часу вони 
живуть офлайн. Понад вісім годин на добу принаймні. І мають 
значно більше часу для живих розмов.

Ми схильні переоцінювати вагомість онлайн- рекомендацій, 
тому що їх легко відстежити. Соціальні мережі забезпечують 
зручний інтерфейс для поширення відео, коментарів та іншого 
контенту. Тому нам здається, що його дуже багато. Однак ми не за-
мислюємося про обсяг живого спілкування, яке мали в той-таки 
період, і не підраховуємо, скільки часу розмовляли зі Сьюзен після 
обіду чи теревенили з Тімом, очікуючи закінчення уроків дітей. 
Але, попри складність такого підрахунку, живе спілкування сут-
тєво впливає на нашу поведінку.

Навіть якщо хтось вважає, що онлайн- рекомендації охоплю-
ють більшу аудиторію, це не завжди так. Звісно ж, до спілку-
вання в інтернеті можна залучити більше людей. Врешті-решт, 
жива комунікація тяжіє до формату сам на сам або товариства 
кількох людей, а ваш пост у фейсбуці чи повідомлення у твіттері 
доступні близько сотні осіб17. Але не всі потенційні отримува-
чі побачать ваше повідомлення. Люди завалені онлайновою 
інформацією, тому фізично не мають часу читати кожне по-
відомлення чи оновлення статусу. Швидка вправа серед моїх 
студентів показала, що відсоток відповідей друзів на їхні пости 
не перевищує десяти. Більшість повідомлень у твіттері не сяга-
ють і цього показника. Онлайнове спілкування може охопити 
ширші верстви, але йому бракує глибини живого спілкування, 
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тому хтозна, чи є соціальні медіа найкращим шляхом поширен-
ня інформації.

Перша, пов’язана із промоцією через соціальні мережі, проб-
лема полягає в тому, що люди мають тенденцію ігнорувати важ-
ливість живого спілкування, навіть якщо дискусії офлайн більш 
поширені і потенційно можуть мати сильніший вплив, ніж спіл-
кування в мережі18.

Друга проблема полягає в тому, що фейсбук і твіттер — це 
технології, а  не  стратегії. Вірусний маркетинг ефективний 
тільки тоді, коли змушує людей спілкуватися. Офіційні особи 
з МОЗ можуть щодня постити бюлетені про безпечний секс, але 
якщо ніхто цього не читає, інформаційна кампанія провалиться 
з тріском. Профіль у фейсбуці чи твіттері не гарантує всесвіт-
ньої слави. 50 % усіх відео на ютубі матимуть не більше ніж 
п’ятсот переглядів. І тільки третина одного відсотка отримає 
їх понад мільйон19. Психологія поширення. Наука соціального 
передання.

Коли наступного разу спілкуватиметесь із кимось на вечір-
ці або ж обідатимете з колегою, уявіть себе мухою на стіні, яка 
підслуховує вашу розмову. Ймовірно, наприкінці спілкування ви 
поділитеся враженнями від нового фільму чи попліткуєте про спів-
робітника. Або ж розповісте про відпустку, згадаєте, що в когось 
народилася дитина чи поскаржитеся на неймовірну спеку.

Чому так? Ви ж можете розмовляти про будь-що. Існують міль-
йони різних тем, ідей, товарів та історій, які можна обговорити. 
Чому ж ви спілкуєтеся лише про певні речі, саме про цю історію, 
фільм чи колегу, а не про щось інше?

Деякі історії більш вірусні, а деякі чутки чіпкіші за решту. Пев-
ний інтернет- контент стає вірусним, натомість іншої інформації 
ніхто не зауважує. Одні товари здобувають популярність, про сот ні 
інших ніхто й не згадує. Чому так? Чому деякі товари, ідеї та мо-
делі поведінки стають темою обговорення?

Ця книжка саме про це.

Поширена думка, що для пропагування особистих рекоменда-
цій потрібно просто знайти «правильних» людей, впливовіших 
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за решту. Малколм Гладуелл у книжці «Поворотний момент»* дово-
дить, що соціальні епідемії виникають «завдяки зусиллям жмень-
ки особливих людей»20, яких він називає експертами, «лідерами 
думок». Інші вважають, що «кожен десятий американець вказує 
решті дев’ятьом, за кого слід голосувати, де їсти і що купувати»21. 
Маркетологи витрачають мільйони доларів, намагаючись знайти 
таких рушіїв громадської думки, щоб примусити їх просувати свої 
товари. Політичні партії полюють на моральних авторитетів, які 
погодилися б підтримувати їхню ідеологію.

Є думка, начебто все, до чого ці особливі люди доторкнуться, 
перетворюється на золото. Якщо вони схвалюють певний товар 
і згадують про нього, то сприяють популярності.

Ця думка хоч і поширена, але помилкова. Так, ми знаємо, що 
деякі люди вміють переконувати, а дехто має більше друзів, аніж 
решта. Але переважно це не робить їх впливовішими сіячами ін-
формації чи фахівцями з вірусного маркетингу22.

До того ж, приділяючи стільки уваги поширювачам інформації, 
ми ледь не забули про головне: саму інформацію.

Це як із анекдотами. У кожного з нас є друзі, які хвацько роз-
повідають смішні історії. Коли вони жартують, усі навколо ви-
бухають реготом.

Але анекдоти бувають різні. Деякі такі смішні, що немає зна-
чення, хто їх розповідає. Кожен засміється, навіть якщо почув 
цей жарт від найпохмурішої істоти у світі. Заразлива інформація, 
як анекдоти, — по суті, це неначе вірус, який поширюється неза-
лежно від особи носія, переконливий той носій чи ні, і байдуже, 
скільки в нього друзів — десятеро чи десять тисяч.

То яким має бути повідомлення, щоб люди захотіли передати його 
далі?

Не дивно, що «гуру» соціальних мереж і практики маркетингу 
поголосу зробили чимало припущень. Одна теорія домінує. Вважа-
ється, що вірус вражає вибірково, тому неможливо передбачити, 
чи люди активно рекомендуватимуть якесь відео або текстову 

 * Книжка вийшла друком у видавництві «Клуб Сімейного Дозвілля». — Прим. кор.
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інформацію. Чимало популярних каналів на ютубі або кумедні, 
або миленькі (надто про дітей та котиків). Ви й самі, мабуть, чули, 
що гумор і привабливість є ключовим інгредієнтом віральності*.

Але ці «теорії» ігнорують той факт, що чимало дотепних і при-
ємних відеороликів ніколи не стають популярними. Звісно, деякі 
кліпи про котиків набирають мільйон переглядів, але це радше 
виняток, аніж правило. Більшість обмежуються кількома десят-
ками глядачів.

Також ви могли зауважити, що Тарас Шевченко, Андрій Шевчен-
ко і Влад Шевченко популярні, та дійти висновку, що змінити своє 
прізвище на Шевченко — шлях до слави чи багатства. Спостережен-
ня правильне, але висновок вочевидь безглуздий. Так само, будуючи 
свої висновки на жменьці вірусних хітів, можна злегковажити фак-
том, що непопулярний контент часто також має всі риси віральності. 
Щоб уповні зрозуміти, що змушує людей поширювати інформацію, 
потрібно проаналізувати як вдалі приклади, так і провали. А ще те, 
які певні характеристики найчастіше пов’язані з успіхом.

Народжені, щоб про них  
говорили?

На цьому етапі ви можете сказати собі: чудово, деякі речі просто 
чіпкіші за решту. Чи існує можливість створити інформаційний 
вірус і чи стають певні речі джерелом віральності в натуральний 
спосіб?

Смартфони захопливіші, ніж сплата податків, балакучі пси 
цікавіші за реформу цивільних правопорушень, а голлівудські 
блокбастери крутіші за тостери та блендери. Чи насправді певні 
продукти та ідеї заразливі від народження? І як створити чіпкий 
товар чи думку?

Том Діксон шукав нову роботу23. Він був мормоном із Сан- 
Франциско, тому й навчався в релігійному Університеті Бріґама 

 * Віральність — це вірусне поширення інформації, поширювачами якої є користу-
вачі продукту чи послуг. — Прим. пер.
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