
بازاریابی ویروسی چیست؟ ١٢استراتژی اجرای وایرال مارکتینگ در ایران

بازاریابی ویروسی ( (Viral Marketingیکی از روش ھای موثر تبلیغات در فضای دیجیتال است. می توان گفت این نوع 
محتوای تبلیغ بازاریابی مانند نحوه گسترش ویروس در بدن انسان عمل می کند و بھ سرعت میان افراد منتشر می شود. در 

بازاریابی نیز ھدف دقیقا افزایش دیده شدن و انتقال پیام بھ تعداد بیشتری از مخاطبان است.
در این روش، محتوا یا تبلیغ بھ گونھ ای طراحی می شود کھ کاربران تمایل داشتھ باشند آن را با دیگران بھ اشتراک بگذارند. این 
فرآیند تاثیر مستقیم در رشد تصاعدی بازدید و آگاھی از برند دارد. بھ ھمین دلیل، ھر چھ این محتوا سریع تر و گسترده تر پخش 

شود، احتمال موفقیت کمپین تبلیغاتی بیشتر خواھد بود.
ابزارھای کاربردی در بازاریابی ویروسی برای اشاعھ یک پیام تبلیغاتی با سرعت بالا در میان مخاطبان میتواند شامل ایمیل، 
شبکھ ھای اجتماعی، پیام رسان ھا یا حتی گفتگوھای روزمره باشد. ھرچھ تعداد افراد بیشتری یک محتوا را مشاھده کنند و آن 

را بھ اشتراک بگذارند، احتمال دستیابی بھ مشتریان بالقوه و در نھایت افزایش فروش بیشتر است.
من اسماعیل سحاب، بھ عنوان دیجیتال مارکتر با سالھا تجربھ موفق قصد دارم در این مقالھ، ضمن معرفی مفھوم بازاریابی 
ویروسی، ١٢ استراتژی برای اجرای موفق آن در بازار ایران را با شما عزیزان بھ اشتراک بگذارم. اگر بھ دنبال افزایش تاثیر 

تبلیغات خود و رشد کسب و کارتان ھستید، مطالعھ این راھنما می تواند نقطھ شروع خوبی باشد.
بازاریابی ویروسی چیست؟

بازاریابی ویروسی ( (Viral Marketingنوعی بازاریابی دھان بھ دھان آنلاین است کھ با استفاده از محتوای متنی، تصویری یا 
ویدئویی در شبکھ ھای اجتماعی، ایمیل و پیام رسان ھای موبایل انجام می شود. اشاعھ محتوا در این بازاریابی مشابھ انتشار 

ویروس ھای زیستی یا رایانھ ای است کھ بھ سرعت از فردی بھ فرد دیگر منتقل می شود.
این روش بھ تبلیغات، پست ھا یا کمپین ھایی اطلاق می شود کھ بھ دلیل جلب توجھ کافی، توسط کاربران بھ طور گسترده بھ 
اشتراک گذاشتھ شده و باعث افزایش علاقھ بھ برند، سازمان یا محصول می شود. این علاقھ مخاطبان اغلب منجر بھ رشد قابل 

توجھ در فروش و تمایل مشتریان بھ محصولات یا خدمات می شود.
اصطلاح "وایرال" یا "ویروسی" بھ ھمین ویژگی اشاره دارد کھ محتوا ھمانند نحوه انتقال یک ویروس بھ سرعت و بھ صورت 

زنجیره ای میان افراد دست بھ دست می شود.
اگرچھ بعضی افراد ممکن است فکر کنند کمپین ھای ویروسی صرفا نتیجھ شانس یا تصادف ھستند، اما در واقع اکثر این کمپین 

ھا بر پایھ استراتژی ھای دقیق و برنامھ ریزی شده طراحی و اجرا می شوند تا بھ این ھدف دست یابند.
تاریخچھ بازاریابی ویروسی

ریشھ دقیق اصطلاح "بازاریابی ویروسی" مشخص نیست، اما اولین بار در سال ١٩٩۶ جفری ریپورت، عضو ھیئت علمی 
دانشکده تجارت ھاروارد، در مقالھ ای برای نشریھ " "Fast Companyاز این واژه استفاده کرد.

در ھمان سال، شرکت استارتاپی کوچکی بھ نام " "Hotlineبرای تبلیغ سرویس ایمیل جدید خود تحت عنوان " ،"Hotmailبه دلیل 
محدودیت بودجه، به دنبال راهکاری کم هزینه برای جذب کاربران بود. این شرکت تصمیم گرفت در تمامی ایمیل های ارسالی 
خود، عبارت " Hotmailرایگان خود را در  www.hotmail.comدریافت کنید" را قرار دهد. این استراتژی ساده اما حرفه ای باعث 

شد تعداد کاربران " "Hotmailدر عرض یک سال از ۲۰ هزار نفر به بیش از یک میلیون نفر افزایش یابد.
بازاریابی ویروسی در اصل یک استراتژی غیرمستقیم است کھ اغلب مخاطبان متوجھ تبلیغ یا تلاش فروش نمی شوند. در این 
روش، افراد از طریق مشاھده پیام، تماشای ویدئو، خواندن مقالھ یا دریافت ھر نوع محتوای مرتبط با تبلیغات، جذب شده و آن را 
با دیگران بھ اشتراک می گذارند. این اشتراک گذاری مکرر باعث رشد تدریجی و تصاعدی کمپین ھای ویروسی می شود و بھ 

شکل خودکار پیام تبلیغاتی را در جامعھ ھدف گسترش می دھد.
عوامل موثر در وایرال شدن موضوعی 

پژوھش ھا نشان می دھد کھ شش عامل کلیدی موجب وایرال شدن یک موضوع یا محتوا می شوند کھ بھ اختصار با عنوان 
" "STEPPSشناختھ می شوند:

ارزش اجتماعی: ھرچھ محتوایی باعث شود افراد در نظر دیگران بھتر و جذاب تر بھ نظر برسند، احتمال بھ اشتراک ·
گذاری آن توسط آنھا افزایش می یابد.

محرک ھا: موضوعاتی کھ بیشتر در ذھن مخاطبان جای می گیرند، احتمال بیشتری دارد کھ در گفتگوھا و تعاملات ·
روزمره بھ آنھا اشاره شود.

احساسات: زمانی کھ یک محتوا حس قوی یا اھمیت خاصی ایجاد کند، افراد تمایل بیشتری دارند آن را با دیگران بھ ·
اشتراک بگذارند.

عمومیت: ھرچھ مشاھده و دسترسی بھ یک موضوع ساده تر و در دسترس تر باشد، احتمال تقلید و بازنشر آن افزایش ·
می یابد.

ارزش عملی: افراد تمایل دارند اطلاعات کاربردی و مفید را بھ منظور کمک بھ دیگران منتشر و بھ اشتراک بگذارند.·
داستان پردازی: داستان ھا پیام ھا و ایده ھایی را منتقل می کنند کھ مخاطبان را جذب و تشویق بھ بھ اشتراک گذاری ·

می کنند.
علاوه بر این، یکی از عوامل مھم موفقیت کمپین ھای ویروسی، سھولت استفاده و درک محصول یا خدمات توسط مصرف 

کنندگان است کھ نقش بسزایی در افزایش نرخ اشتراک گذاری ایفا می کند.



معرفی انواع بازاریابی ویروسی یا وایرال مارکتینگ

١. بازاریابی ویروسی با انگیزه (پاداش دھی)
در این روش، شرکت ھا با دادن ھدیھ یا تخفیف، مشتریان را ترغیب می کنند تا برند یا محصول را بھ دیگران معرفی کنند.مثلا 
وقتی کسی برنامھ ای را بھ دوستش معرفی می کند و آن دوست نصب نماید، پاداشی مثل حجم اینترنت یا تخفیف دریافت خواھد 
کرد. این روش باعث می شود افراد با انگیزه بیشتری تبلیغ را پخش کنند. نمونھ بارز این روش، کمپین ایرانسل برای نصب 

برنامھ "ایرانسل من" است.
٢. بازاریابی ویروسی زنجیره ای (انتقال زنجیره ای پیام)

در این نوع، ھر فرد پیام تبلیغاتی را بھ چند نفر دیگر می فرستد و آن ھا ھم ھمین کار را ادامھ می دھند. این شکل انتقال زنجیره 
ای باعث می شود پیام بھ سرعت و در گستره وسیع پخش شود. احتمالا شما ھم در شبکھ ھای اجتماعی مانند ایتا، روبیکا، 

اینستاگرام و تلویزیون جوامع مذھبی و گروه ھای اجتماعی را دیده اید کھ معمولا از این روش بھره زیادی می برند.
٣. بازاریابی ویروسی جنجالی (سروصدا و ھمھمھ ایجاد کردن)

در این روش، با ایجاد ھیجان و بحث و شایعھ سازی پیرامون یک موضوع، توجھ زیادی جلب می شود. حتی ممکن است ھمھ 
پیام تبلیغ را نبینند ولی درباره آن شنیده باشند. مثلا در دنیای سینما، شایعات درباره فیلم یا بازیگران پیش از انتشار، باعث ایجاد 

سروصدا می شود و کنجکاوی مخاطبان را تحریک می کند.
۴. بازاریابی ویروسی عاطفی (برانگیختن احساسات مخاطب)

این نوع بازاریابی با ایجاد کردن احساسات قوی مانند شادی، خنده، غم یا عصبانیت، باعث می شود مخاطب بھ سختی بتواند 
محتوا را نادیده بگیرد. بنابراین بھ سرعت آن را با دیگران بھ اشتراک می گذارد. کمپین "# "Like a Girlنمونھ موفقی است کھ با 

برانگیختن احساسات اجتماعی، توجھ گسترده ای را بھ خود جلب کرد.
۵. بازاریابی ویروسی ھدفمند و مھندسی شده

در این روش، وایرال شدن اتفاقی یا تصادفی نیست! ھمانطور کھ گفتیم، نتیجھ برنامھ ریزی دقیق و تولید محتوا بر اساس 
استراتژی مشخص است. بیشتر کمپین ھای موفق و بزرگ از این شیوه بھره می برند تا واکنش مثبت و گسترده ای در مخاطبان 

ایجاد کنند.
۶. بازاریابی ویروسی شانسی (اتفاقی و غیرقابل پیش بینی)

گاھی بدون برنامھ ریزی خاص، یک محتوا بھ طور ناگھانی و شانسی در شبکھ ھا وایرال می شود و مورد استقبال قرار می 
گیرد. اگرچھ این اتفاق نادر است، اما گاھی ھمین شانس و اقبال باعث موفقیت غیرمنتظره یک تبلیغ می شود.

اھمیت بازاریابی ویروسی و کاربرد آن

بازاریابی ویروسی زمانی موفق است کھ محتوایی تولید شود کھ کاربران انگیزه پیدا کنند آن را با دوستان و آشنایان خود بھ 
اشتراک بگذارند. شما محتوا را منتشر می کنید و سپس این محتوای ارزشمند توسط کاربران دست بھ دست می شود و بھ شکل 

تصاعدی رشد می کند. این فرآیند باعث افزایش تمایل بھ خرید محصول یا استفاده از خدمات در بین مخاطبان می شود.
طبق تحقیقات، ٨۶% درصد مصرف کنندگان بھ توصیھ ھای دوستان و خانواده بیش از تبلیغات مستقیم اعتماد دارند. ھمچنین، 
بازاریابی ویروسی نرخ تبدیل ( (Conversion Rateرا تا ۵٠% درصد افزایش می دھد، در حالی کھ ھزینھ جذب ھر مشتری 

( (Customer Acquisition Costدر این روش بھ طور متوسط تا ٣٠% درصد کاھش پیدا می کند.
از آنجایی کھ بازاریابی ویروسی برخلاف تبلیغات سنتی مستقیم، پیام را بھ صورت غیرمستقیم و دوستانھ منتقل می کند، موفق تر 
عمل می کند. بھ عبارت دیگر، کاربران احساس می کنند صرفا یک محتوای جالب را با دیگران بھ اشتراک می گذارند و نھ 

اینکھ تبلیغ یک برند را انجام می دھند؛ ھمین نکتھ باعث افزایش اعتماد و جذب بھتر مخاطب می شود.
بھ عنوان نمونھ، کمپین بازاریابی ویروسی شرکت  Dropboxباعث شد تعداد کاربران این سرویس در مدت تنھا ١۵ ماه، از ١٠٠ 
ھزار نفر بھ بیش از ۴ میلیون نفر برسد؛ این رشد چشمگیر تا حد زیادی بھ اشتراک گذاری کاربران و جذابیت محتوای تبلیغاتی 

آنھا وابستھ بود.
مزایا و معایب بازاریابی ویروسی

بازاریابی ویروسی بھ دلیل داشتن قابلیت انتشار سریع و گسترده محتوا توسط خود مخاطبان، فرصت خوبی برای شرکت ھا 
فراھم می کند تا با ھزینھ کمتر، بھ جمعیت بزرگی دسترسی پیدا کنند. این نوع بازاریابی غیرتھاجمی است؛ زیرا پیام تبلیغاتی بھ 
طور مستقیم توسط برند بھ مخاطب تحمیل نمی شود بلکھ از طریق اعتماد و ارتباطات شخصی منتقل شده کھ این موضوع باعث 
افزایش اثربخشی آن می شود. ھمچنین بازاریابی ویروسی می تواند در ساختن و تثبیت برند نقش بسزایی داشتھ باشد و باعث 

شود ارزش ھا و ھویت سازمان بھ طور طبیعی و جذاب در ذھن مخاطبان شکل بگیرد.
البتھ باید این را ھم بگوییم کھ بازاریابی ویروسی بھ این سادگی ھا ھم نیست و چالش ھایی دارد. از جملھ، سرعت انتشار پیام 
ھای منفی یا نقدھا در این روش بسیار بالاست و ممکن است بھ سرعت دامنھ دار و تاثیرگذار شود. ھمچنین ارزیابی دقیق 
موفقیت یک کمپین ویروسی کار پیچیده ای است زیرا کنترل مستقیم بر مسیر انتشار و بازخوردھای آن محدود است. در نتیجھ 

شرکت ھا باید ھمواره آمادگی مدیریت ریسک ھا و واکنش ھای غیرمنتظره را داشتھ باشند.
جدول مزایای بازاریابی ویروسی
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جدول معایب بازاریابی ویروسی

معای
ب

توض
یح 

کارب
ردی

شرککنتر



ل 
محد
ود 
بر 
پیام

ت 
نمی 
تواند 
مسی

ر 
دقیق 
انتشا

ر 
پیام 
را 

کنتر
ل 

کند 
و 

ممک
ن 

است 
تغیی

راتی 
در 

محت
وا 

ایجا
د 

شود
.

ریس
ک 

انتشا
ر 

پیام 
ھای 
منفی

پیام 
ھای 
منفی 

یا 
نقدھا 
می 

توانن
د 

سری
ع تر 

و 
گست
رده 
تر 

منتش
ر 

شوند 
و بھ 
شھر
ت 

برند 
آسی
ب 

برسا
نند.

دشوا
ری 
در 

ارزی
ابی 

دقیق 



انداز
ه 

گیر
ی 

موفق
یت

میزا
ن 

تاثیر
گذار
ی و 
بازگ
شت 
سرم
ایھ 
در 
بازا

ریاب
ی 
ویر
وس
ی 

کار 
پیچی
ده و 
زما

ن بر 
است

.
وابس
تگی 

بھ 
واکن
ش 
مخا
طبا
ن

موفق
یت 

کمپی
ن 
کام

لاً بھ 
میزا
ن 

تمای
ل 

کارب
ران 

بھ 
اشتر
اک 
گذار
ی 

محت
وا 

بستگ
ی 

دارد 
و 

ممک
ن 

است 
غیرق

ابل 
پیش 
بینی 
باشد



.
نیاز 

بھ 
تولید 
محت
وای 
بسیا
ر 

جذا
ب

بدون 
داشت

ن 
محت
وای 
خلا

ق و 
جذا
ب، 

کمپی
ن 

احتم
الا 
بھ 

موفق
یت 
نمی 
رسد 

و 
سرم
ایھ 

گذار
ی 

ھدر 
می 
رود.

نحوه محاسبھ ویروسی شدن بازاریابی

برای اجرای یک کمپین تاثیرگذار، شرکت ھا نمی توانند فقط بھ حدس و گمان اکتفا کنند. تصمیم گیری در مورد سرمایھ گذاری 
روی بازاریابی ویروسی باید بر پایھ داده ھای قابل اندازه گیری و قابل پیش بینی انجام بگیرد. بھ ھمین دلیل، محاسبھ میزان 

ویروسی شدن کمپین یا ھمان ضریب ویروسی ( (Viral Coefficientاھمیت زیادی دارد.
ضریب ویروسی نشان می دھد کھ ھر مشتری فعلی، بھ طور میانگین چند مشتری جدید از طریق ارجاع ایجاد می کند. این 

شاخص بھ بازاریابان کمک می کند تا میزان پتانسیل رشد کمپین را بسنجند و برای توسعھ آن برنامھ ریزی کنند.
فرمول محاسبھ ضریب ویروسی بھ صورت زیر است:

Viral Coefficient = C × R × (CR ÷ 100)
کھ در آن:

 = Cتعداد مشتریان فعلی·
 = Rمیانگین تعداد ارجاع ھر مشتری·
 = CRنرخ تبدیل ارجاع (بھ درصد)·

مثال عددی ساده:
فرض کنید ١٠٠ مشتری اولیھ دارید ((C=100ھر نفر بھ طور میانگین تبلیغ شما را برای ۵ نفر دیگر می فرستد ((R=5از ھر ۵ 

CR=40)) نفر، ٢ نفر بھ مشتری واقعی تبدیل می شوند، یعنی نرخ تبدیل ۴٠٪ است
اکنون اعداد را در فرمول قرار می دھیم:

Viral Coefficient = 100 × 5 × (40 ÷ 100)
                 = 100 × 5 × 0.4

                 = 200
توجھ: این کمپین می تواند ٢٠٠ مشتری جدید برای شما ایجاد کند، بدون آن کھ شما بھ طور مستقیم برای این ٢٠٠ نفر تبلیغ کرده 
باشید. این یعنی، ھر مشتری فعلی بھ طور غیرمستقیم دو مشتری جدید برای شما جذب می کند و کمپین از نظر ویروسی بودن 

موفق تلقی می شود.
نکتھ مھم اینجاست کھ اگر ضریب ویروسی بیشتر از ١ باشد، یعنی ھر مشتری بیش از یک مشتری جدید تولید می کند، کمپین 
قابلیت رشد تصاعدی دارد. اما اگر این عدد کمتر از ١ باشد، یعنی کمپین در بلندمدت رشد نخواھد کرد و احتمالاً متوقف می 

شود.
12 تا از مھمترین استراتژی ھای بازاریابی ویروسی 



ھدف اصلی در بازاریابی ویروسی، ایجاد محتوایی است کھ مخاطب تمایل داشتھ باشد آن را با دیگران بھ اشتراک بگذارد. برای 
دستیابی بھ این ھدف، استراتژی ھای متعددی وجود دارد کھ ھر یک می تواند با توجھ بھ نوع کسب و کار و مخاطب ھدف، 

اثربخشی متفاوتی داشتھ باشد. در ادامھ، با مھم ترین و عملی ترین استراتژی ھای وایرال مارکتینگ آشنا می شوید:
١. استفاده از شبکھ ھای اجتماعی

شبکھ ھای اجتماعی یکی از قوی ترین بسترھا برای گسترش ویروسی محتوا محسوب می شوند. با توجھ بھ حضور گسترده 
کاربران در پلتفرم ھایی مانند اینستاگرام، توییتر، یوتیوب، لینکدین و فیسبوک، اشتراک گذاری یک محتوای جذاب و ھدفمند می 
تواند در مدت کوتاھی، ھزاران بار بازنشر شود. الگوریتم این پلتفرم ھا نیز در صورت تعامل بالا با محتوا (لایک، کامنت، 

اشتراک گذاری)، شانس دیده شدن آن را بالا می برد.
٢. تولید محتوای ویدیویی تاثیرگذار

ویدئو بھ دلیل ظرفیت بالا برای روایت داستان، انتقال احساسات و ارائھ اطلاعات در قالبی سرگرم کننده، یکی از قدرتمندترین 
ابزارھای بازاریابی ویروسی است. مخاطبان تمایل بیشتری بھ تماشای و اشتراک گذاری ویدئو دارند، بھ ویژه زمانی کھ محتوای 
آن خلاقانھ، قابل لمس و ھیجانی باشد. در طراحی ویدئوھای وایرال باید بر جذابیت بصری، ریتم مناسب و پیام واضح تمرکز 

کرد.
٣. برگزاری مسابقھ یا کمپین ھای جایزه محور

یکی از روش ھای موثر برای ترغیب کاربران بھ اشتراک گذاری محتوا، استفاده از مشوق ھایی مانند جایزه یا تخفیف است. 
برگزاری مسابقات تحت برند شما و طراحی مکانیزمی کھ افراد برای شرکت در آن باید محتوایی را منتشر یا بازنشر کنند، می 
تواند منجر بھ گسترش طبیعی پیام تبلیغاتی شود. اگر بازه زمانی مسابقھ بھ درستی انتخاب شود، میزان درگیری کاربران نیز 

افزایش خواھد یافت.
۴. تولید محتوای سریالی

ارائھ محتوا در قالب مجموعھ ھای دنبالھ دار باعث ایجاد حس انتظار و تعامل مستمر با مخاطب می شود. محتوای سریالی، بھ 
جای تاثیر کوتاه مدت، مخاطب را درگیر یک روایت یا روند مشخص می کند و باعث افزایش نرخ بازگشت و اشتراک گذاری 

متوالی می شود. این مدل بھ ویژه برای کمپین ھای داستان محور یا آموزشی کاربرد بالایی دارد.
۵. استفاده از طنز و شوخ طبعی در محتوا

محتوای طنز بھ دلیل توانایی بالا در جذب احساسات مثبت، تعامل و اشتراک گذاری بیشتری نسبت بھ محتوای رسمی و خشک 
دارد. ویدئوھا یا پست ھایی کھ با زبان طنز، یک پیام جدی یا تبلیغاتی را منتقل می کنند، معمولا با استقبال بیشتری از سوی 
مخاطبان مواجھ می شوند. با این حال، باید توجھ داشت کھ طنز استفاده شده با ھویت برند و فرھنگ مخاطب ھم راستا باشد تا 

باعث سوءتفاھم یا آسیب بھ برند نشود.
۶. مخاطبان درست در کانال مناسب

برای وایرال شدن محتوا، باید بدانید مخاطبان ھدف شما دقیقاً چھ کسانی ھستند و بیشتر در کدام پلتفرم ھا وقت می گذرانند. تبلیغ 
برای افراد مناسب در مکان اشتباه یا برای افراد اشتباه در مکان درست، نتیجھ مطلوبی نخواھد داشت. ھماھنگی بین پیام، کانال 

و مخاطب، کلید موفقیت است.
٧. زمان بندی اصولی

یکی از عوامل موثر در موفقیت بازاریابی ویروسی، انتشار محتوا در زمان مناسب است. انتشار محتوا در ساعات اوج فعالیت 
کاربران یا ھمزمان با رویدادھای پرمخاطب مانند مسابقات، جشنواره ھا یا تعطیلات خاص، شانس وایرال شدن را بھ طور چشم 

گیری افزایش می دھد.
٨. ساخت محتوای ویدیویی

ویدئوھا بیشترین تعامل را در فضای دیجیتال دارند. طراحی ویدئوھایی جذاب، کوتاه، قابل فھم و احساسی می تواند نرخ اشتراک 
گذاری محتوا را بالا می برد. بھتر است محتوا در پلتفرم ھایی مثل یوتیوب، اینستاگرام یا تیک تاک بارگذاری شود تا دسترسی و 

دیده شدن آن بیشتر شود.
٩. استفاده از انگیزه رایگان

کاربران عاشق چیزھای رایگان ھستند! ارائھ تخفیف، ھدیھ، فایل قابل دانلود یا ارسال رایگان در ازای ثبت نام یا اشتراک گذاری 
یک پست، می تواند نقش موثری در گسترش ویروسی برند شما داشتھ باشد. استفاده از کلمھ "رایگان" در جای مناسب، توجھ 

بسیاری را جلب می کند.
١٠. تحریک احساسات مخاطب

محتوایی کھ احساسات را درگیر کند، بیشتر بھ اشتراک گذاشتھ می شود. شادی، ھمدردی، خشم یا الھام بخشی، ھمگی می توانند 
دلیلی برای پخش شدن محتوا باشند. احساسات قوی، حافظھ را تقویت می کنند و باعث می شوند کمپین شما ماندگار شود.

١١. خلق تجربھ ای غیرمعمول
برای اینکھ در میان حجم بالای محتواھا برجستھ شوید، باید متفاوت باشید. محتوای تکراری یا کلیشھ ای، دیگر توجھ مخاطب را 

جلب نمی کند. کمپینی طراحی کنید کھ غیرمنتظره، خلاقانھ و حتی بحث برانگیز باشد تا توجھ واقعی جلب کند.
١٢. ارتباط با اینفلوئنسرھا و مخاطبان وفادار

ھمکاری با اینفلوئنسرھا، رھبران فکری یا حتی مشتریان وفادار می تواند بھ گسترش طبیعی محتوا کمک کند. ھمچنین، می 
توانید محتوا را ابتدا با گروھی از مخاطبان خاص بھ اشتراک بگذارید و از آن ھا بخواھید پیام را پخش کنند. البتھ لازمھ اش این 

است کھ محتوا واقعا ارزشمند و قابل اشتراک گذاشتن باشد.
نمونھ ھای موفق بازاریابی ویروسی



یکی از بھترین روش ھا برای درک بھتر مفھوم بازاریابی ویروسی، بررسی کمپین ھای واقعی و موفقی است کھ توانستھ اند با 
صرف ھزینھ ای نسبتاً پایین، توجھ گسترده ای را بھ برند یا پیام خود جلب کنند. در ادامھ، برخی از شناختھ شده ترین نمونھ ھای 

جھانی و ایرانی را مرور می کنیم.
·Just Do It – Nike 

کمپین " "Just Do Itنایک، نماد قدرت یک پیام ساده و الھام بخش است. این شعار از سال ١٩٨٨ تا امروز ھمچنان در ذھن 
مخاطبان مانده و از طریق ویدیوھا، نقل قول ھا، ھمکاری با ورزشکاران و حتی شبکھ ھای اجتماعی، بھ یکی از ویروسی ترین 

کمپین ھای تاریخ بدل شده است.
  – TNTدکمھ قرمز·

در سال ٢٠١٢، شبکھ تلویزیونی  TNTدر بلژیک، با نصب یک دکمھ قرمز بزرگ در خیابان و نمایش یک صحنھ اکشن واقعی 
پس از فشردن دکمھ، بیش از ٢٣ میلیون بازدید در یک ھفتھ بھ دست آورد. این کمپین نمونھ ای درخشان از ایجاد کنجکاوی و 

تعامل واقعی است.
  – Oreoغرق در تاریکی·

در جریان قطعی برق مسابقھ سوپربول ٢٠١٣، برند  Oreoبا یک توییت ساده و منطقی ("ھنوز ھم می تونی تو تاریکی غرق 
شی") توانست در عرض چند دقیقھ میلیون ھا واکنش و بازنشر دریافت کند. این کمپین، نماد بھره برداری سریع از فرصت ھای 

لحظھ ای است.
·Ice Bucket Challenge 

چالش سطل یخ در سال ٢٠١۴ برای حمایت از بیماران  ،ALSبا ویدیوهای خانگی سلبریتی ها آغاز شد و در مدت کوتاهی تبدیل 
به یک حرکت جهانی شد. این کمپین با بیش از ۱۱۵ میلیون د��ر کمک مالی و میلیون ها مشارکت، نشان داد که ترکیب احساس، 

سرگرمی و هدف اجتماعی چطور می تواند وایرال شود.
·Popeyes vs Chick-Fil-A 

در سال ٢٠١٩ برند  Popeyesبا عرضھ یک ساندویچ مرغ جدید و ورود بھ درگیری لفظی با رقیبش  ،Chick-Fil-Aتوانست 
موجی از مقایسه، تست و شوخی های اینترنتی به راه بیندازد. در نتیجه، در برخی مناطق، این ساندویچ تا ۲ ماه نایاب شد. 

قدرت وایرال سازی از طریق رقابت و شوخی هوشمندانه اینجا به خوبی نمایان شد.
  – Doveزیبایی واقعی·

ویدئوی " "Real Beauty Sketchesاز برند  Doveبا پیام اعتمادبھ نفس زنان، بیش از ١۶٣ میلیون بار دیده شد و ۴.۶ میلیارد 
برداشت جھانی دریافت کرد. این کمپین ثابت کرد کھ احساسات واقعی و دغدغھ ھای اجتماعی می توانند منجر بھ تعامل عمیق و 

بلندمدت شوند.
 ببک – حالا ماه شدم·

یکی از ماندگارترین تبلیغات ایرانی، انیمیشن ساده اما تاثیرگذار ببک با شعار "حالا ماه شدم" بود. این جملھ بھ قدری وایرال شد 
کھ تا سال ھا در حافظھ مخاطبان باقی ماند و بھ یک نماد فرھنگی تبدیل شد.

  – Wendyچالش ناگت·
در سال ٢٠١٧، کارتری ویلکرسن برای دریافت یک سال ناگت رایگان از برند  Wendyبھ بیش از ٣.۵ میلیون ریتوییت رسید و 
تبدیل بھ یکی از پرتعامل ترین توییت ھای تاریخ شد. برند  Wendyنیز با ھوشمندی، از این موج بھ خوبی در جھت برندینگ 

خود استفاده کرد.
 دھکده آبی پارس – جوک ھای "الکی مثلا"·

این برند ایرانی با سوار شدن بر موج شوخی ھای اینترنتی زمان خود (الکی مثلا)، بھ خوبی برند خود را در دل گفتگوھای طنز 
مردم جای داد. این شیوه ساده اما موثر، منجر بھ افزایش آگاھی برند شد.

  – KFCبحران و فرصت·
در سال ٢٠١٨،  KFCبھ دلیل کمبود مرغ، ٩٠٠ شعبھ خود در بریتانیا را تعطیل کرد. این برند با انتشار آگھی ای صادقانھ و 
خلاقانھ، نھ تنھا از بحران عبور کرد، بلکھ احترام عمومی را نیز بھ دست آورد. این نمونھ ای از مدیریت ھوشمندانھ روابط 

عمومی در شرایط بحرانی است.
 عالیس – ھلوشو بدم؟·

کمپین طنزآمیز عالیس با جملھ "ھلوشو بدم؟ لیموشو بدم؟" توانست در زمان کوتاھی بھ شدت در میان مردم وایرال شود و نام 
برند را در ذھن مخاطبان تثبیت کند. لحن خودمانی، ساده و بھ یادماندنی، دلیل اصلی موفقیت آن بود.

تکنیک ھای بازاریابی ویروسی

تمایل بھ اجرای یک کمپین ویروسی یک چیز است، اما اجرای درست آن نیازمند آشنایی با تکنیک ھایی است کھ بتوانند بھ طور 
موثر، پیام برند را بھ مخاطبان منتقل کنند و بھ اشتراک گذاری گسترده منجر شوند.

در ادامھ با مھم ترین تکنیک ھای بازاریابی ویروسی آشنا می شویم:
.1Value-Based)) ارزشی

در این تکنیک، تمرکز روی ارائھ محصول یا خدمات باکیفیت است؛ بھ گونھ ای کھ مصرف کننده از آن رضایت داشتھ باشد و بھ 
صورت خودجوش آن را بھ دیگران معرفی کند. این روش، شبیھ بازاریابی دھان بھ دھان است و بھ اعتماد و تجربھ واقعی 

مخاطب وابستھ است.
.1Spiral)) مارپیچی



اینجا مشتری بر اساس تجربھ عمیق و واقعی خود از محصول، درباره آن صحبت می کند. ھر مصرف کننده بھ نوعی تبدیل بھ 
یک تبلیغ کننده با پیام شخصی می شود. کمپین ھایی کھ با داستان سرایی یا سناریوھای خاص ھمراه ھستند، معمولا از این 

تکنیک استفاده می کنند.
.1Incentive-Based)) مشوق محور یا حیلھ ای

در این تکنیک، کاربر در قبال اشتراک گذاری یا معرفی برند، مشوق یا پاداش دریافت می کند؛ مثل تخفیف، جایزه، یا ھدیھ. 
استفاده از این روش با اینفلوئنسر مارکتینگ رایج است. البتھ اگر کیفیت محصول پایین باشد، این روش می تواند نتیجھ عکس 

بدھد.
.1Vile)) بازدارنده یا ناخوشایند

اینجا پیام ھشداردھنده یا مقایسھ ای است. فرد ممکن است با نقد یک محصول بی ارزش، محصول مطلوب را معرفی کند. این 
روش بیشتر در نقدھای ویدیویی یا مقایسھ برندھا دیده می شود و گاھی با طنز یا کنایھ ھمراه است.

کاربرد تکنیک ھا در کمپین ھای بازاریابی

برای اجرای موفق و موثر این تکنیک ھا، باید شرایط و فاکتورھای زیر را در کمپینتان در نظر بگیرید:
پیام مرکزی: پیام باید ساده، قابل اشتراک و منحصربھ فرد باشد. مردم چیزی را بھ اشتراک می گذارند کھ آن ھا را ·

ھیجان زده کند یا احساسی در آن ھا ایجاد کند.
تایمینگ (محیط زمانی): زمان انتشار محتوا بسیار مھم است. ھماھنگی با ترندھا، وقایع روز یا حتی بحران ھا می ·

تواند شانس وایرال شدن را بالا ببرد.
رسانھ و بستر مناسب: بھترین بستر برای انتقال پیام باید انتخاب شود؛ شبکھ ھای اجتماعی، پیام رسان ھا یا حتی ·

ایمیل. اگر بستر اعتمادساز باشد، احتمال اشتراک گذاری بیشتر می شود.
ویژگی ھای مشترک کمپین ھای بازاریابی ویروسی

می توان گفت تقریبا تمام کمپین ھای ویروسی موفق، این ویژگی ھا را دارند:
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روش ھای انتقال محتوا در بازاریابی ویروسی



حقیقت این است کھ موفقیت در بازاریابی ویروسی فقط بھ محتوای خلاقانھ بستگی ندارد، شناخت درست مسیرھای انتقال محتوا 
است کھ می تواند پخش آن را چند برابر کند. استفاده خلاقانھ ترکیبی از این روش ھا، بھ خصوص روش ھای مدرن تر مانند 

دھان بھ دھان دیجیتال و برنامھ ھای ارجاعی، کمپین شما را بھ طور خارق العاده ای وایرال خواھد کرد.
بنابراین یادتان باشد: برای اینکھ یک کمپین بازاریابی ویروسی باشد، فقط داشتن محتوای خوب کافی نیست؛ چگونگی پخش شدن 

آن نیز نقش حیاتی دارد. در ادامھ، با مھم ترین روش ھای انتقال محتوا در وایرال مارکتینگ آشنا می شوید:

.1Word of Mouth)) دھان بھ دھان
قدیمی ترین و موثرترین روش انتقال ویروسی محتوا است. افراد وقتی تجربھ خوبی از یک محصول یا برند داشتھ باشند، آن را 
با اطرافیان خود بھ اشتراک می گذارند. این مدل تبلیغ شخصی، اعتماد ایجاد می کند و سریع پخش می شود. در مقالھ “بازاریابی 

دھان بھ دھان” این موضوع را بھ طور مفصل شرح داده ایم، پیشنھاد می کنیم حتما این مطلب را مطالعھ کنید.
 مثال: تعریف یک کاربر از تجربھ خوب خرید از فروشگاه آنلاین و ارسال آن بھ دوستان در یک جمع خانوادگی.·

.1Referral)) بازگشتی
در این روش، برندھا برای دعوت از دیگران یا خرید مجدد، پاداش و مزایا در نظر می گیرند. این کار نھ تنھا باعث وفاداری 

مشتری می شود، بلکھ مشتریان جدیدی را نیز جذب می کند.
 مثال: برنامھ معرفی دوست دیجی کالا یا اسنپ کھ با معرفی بھ دیگران، اعتبار رایگان می گیرید.·

ارزیابی تبلیغات1.
در این روش، تبلیغات ویروسی گذشتھ بررسی می شوند تا بفھمیم چھ محتوایی در میان مردم محبوب تر بوده یا نیاز جامعھ 

چیست. این تحلیل ھا بھ طراحی بھتر کمپین بعدی کمک می کنند.
 مثال: بررسی میزان مشارکت کاربران با یک چالش اینستاگرامی برای تعیین اینکھ آیا نوع محتوا بھ بازاریابی بعدی ·

کمک می کند یا نھ.
.1WOW) یاWord of Web ) کلمھ بھ وب

در این روش، افراد محتوای تبلیغاتی شما را از طریق سایت ھایی مثل فروم ھا، بلاگ ھا، شبکھ ھای اجتماعی یا وب سایت ھای 
خبری منتشر می کنند. انتشار لینک، مقالھ یا ویدئو در وب یکی از روش ھای رایج برای گسترش پیام برند است.

 مثال: یک مقالھ تخصصی درباره برند شما کھ در سایت زومیت یا دیجیاتو منتشر شود و بین کاربران دست بھ دست ·
بچرخد.

کلمھ بھ ایمیل1.
در این روش، محتوای برند از طریق ایمیل بھ دیگران ارسال می شود. این روش در گذشتھ محبوب بود، ولی امروزه با کاھش 

اثربخشی ایمیل ھای تبلیغاتی مستقیم، کمتر استفاده می شود.
 مثال: ارسال یک ویدئوی طنز یا جوک برنددار برای فوروارد در بین مخاطبان.·

نتیجھ گیری: آمادگی پیاده سازی بازاریابی ویروسی

اینکھ مردم درباره برند شما صحبت کنند واقعا عالی است؛ البتھ اگر فقط حرف ھای خوبی بزنند! ھمھ ی وایرال شدن ھا، خوب 
نیستند. اگر کمپین بازاریابی ویروسی راه اندازی می کنید، باید آمادگی کامل برای مدیریت ھجوم مخاطبان، افزایش تقاضا و حتی 

انتقادھای احتمالی را نیز داشتھ باشید.

من اسماعیل سحاب، بھ عنوان دیجیتال مارکتر با سالھا تجربھ موفق بھ شما می گویم: بازاریابی ویروسی می تواند خیلی سریع 
باعث رشد کسب و کارتان شود، اما ھمین رشد سریع اگر مدیریت نشود، ممکن است باعث افت کیفیت، نارضایتی مشتری یا 

حتی کمبود موجودی شود. منابع، تیم پشتیبانی، تولید و لجستیک ھمھ باید از قبل برای این موج آماده باشند.
این نوع بازاریابی، قدرت زیادی در جذب مخاطبان بھ ویژه نسل جوان دارد؛ چون در بسترھایی مانند اینترنت و شبکھ ھای 
اجتماعی شکل می گیرد کھ آن ھا بیشتر در آن حضور دارند. وایرال مارکتینگ تکنیک ھا و مدل ھای مختلفی دارد کھ بستگی بھ 

نوع کسب و کار دارد و می توانید از آن ھا استفاده کنید.
با این حال، مثل ھر استراتژی دیگری، بازاریابی ویروسی ھم نقاط ضعف خودش را دارد. پیش از شروع باید اھداف، ظرفیت 
اجرایی و آمادگی برندتان را بسنجید. اگر این کار را درست انجام دھید، بازاریابی ویروسی می تواند نھ فقط توجھ را جلب کند، 

بلکھ برندتان را در ذھن ھا ماندگار کند. 
برای اینکار می توانید از خدمات مشاوره حرفھ ای دیجیتال مارکتینگ سحاب استفاده کنید. علاوه براین می توانید کل فرایند 

بازاریابی ویروسی از برنامھ ریزی تا اجرا را بھ تیم متخصص سحاب بسپارید و رشد چشمگیر کسب و کارتان را تجربھ کنید.
سوالات متداول درباره بازاریابی ویروسی

 1- انواع بازاریابی ویروسی چیست؟
بازاریابی ویروسی می تواند شکل ھای مختلفی داشتھ باشد، بستھ بھ نوع پیام و ھدف کمپین:

بازاریابی ویروسی عاطفی (با درگیر کردن احساسات مخاطب)·
بازاریابی ویروسی انگیزشی (دعوت بھ اقدام یا چالش)·
بازاریابی ویروسی مھندسی شده (طراحی شده برای وایرال شدن)·
بازاریابی ویروسی شانس و اقبال (با قرعھ کشی و جایزه)·
بازاریابی ویروسی زنجیره ای (دعوت زنجیره ای کاربران)·
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بازاریابی ویروسی پرسروصدا (استفاده از شوک، طنازی یا خلاقیت افراطی)·
 2- وایرال مارکتینگ چیست؟

بھ سرعت و  با کمک کاربران،  تبلیغاتی،  آن محتوای  بازاریابی است کھ در  Viralنوعی   Marketing)  ) وایرال مارکتینگ 
گستردگی بالا پخش می شود؛ مثل یک ویروس! معمولا این روش در شبکھ ھای اجتماعی اجرا می شود و نیاز بھ ھزینھ تبلیغات 

مستقیم را کاھش می دھد.
3- تفاوت بازاریابی ویروسی با بازاریابی چریکی چیست؟

Guerrilla Marketing) ) بازاریابی ویروسی متکی بر انتشار محتوا توسط کاربران در فضای دیجیتال است. اما بازاریابی چریکی
بیشتر روی ایجاد تجربھ مستقیم و متفاوت در دنیای واقعی یا خیابان ھا تمرکز دارد.

مثال:
اگر یک برند با ویدیویی خلاقانھ در اینستاگرام وایرال شود، بازاریابی ویروسی است.·
اگر ھمان برند در خیابان مجسمھ انسانی عجیب برای جلب توجھ بچیند، بازاریابی چریکی است.·

4- بازاریابی ویروسی برای چھ برندھایی مناسب است؟
برای برندھایی کھ دنبال رشد سریع، افزایش آگاھی از برند، یا ھدف گیری جوانان و کاربران فعال فضای مجازی ھستند.

5- آیا بازاریابی ویروسی ھمیشھ نتیجھ مثبت دارد؟
خیر. اگر کنترل نشود یا پیام درستی نداشتھ باشد، ممکن است بازخورد منفی بگیرد یا حتی بھ برند آسیب بزند.

6- چطور بفھمیم کمپین ما ویروسی شده است؟
با بررسی شاخص ھایی مثل:

نرخ اشتراک گذاری محتوا·
·Viral Coefficient)) ضریب ویروسی
رشد ناگھانی ترافیک یا فروش·
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