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априорная вероятность (может быть задана на основе 

предыдущего опыта) пересчитывается; вопросы, на 

которые студент дал неправильный ответ, получают 

положительный рейтинг, соответственно, остальные 

получат отрицательный. Планируется по итогам те-
ста не просто выводить на экран оценку в процент-

ном эквиваленте, но и список (рейтинг) тем курса, на 

которых студент ответил неправильно, что подразу-

мевает наличие пробелов в данных областях.  

В перспективе возможен анализ динамики про-

хождения курса студентами, что покажет, какие из 

тем плохо усваиваются учащимися, что необходимо 

поменять в курсе, на каких лекциях и на чем сделать 
акцент преподавателю и прочее. Реализация такого 

проекта требует сил и времени, однако если удается 

выполнить поставленную задачу — система прослу-

жит долго и должным образом. ■ 
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Статья посвящена изучению методов подачи товара покупателю, в частности вирусный маркетинг в России и за рубежом. 

Исследуются сферы применения вирусного маркетинга, приведены примеры видеороликов российских компаний и зару-

бежных (США). 
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тремительные изменения производит мар-

кетинг в нашей жизни, в жизнедеятельно-

сти многих компаний. Хорошо прорекла-

мированный товар может дать собственникам 

огромные прибыли и повысить репутацию компании. 

Существуют многие способы воздействия рекламой 

на покупателей, однако в последнее время интернет 

приобретает большую популярность. В России доля 

интернета, используемого компаниями для рекламы 

своих продуктов, растет из года в год (рис. 1).  

Каждый день мы сталкиваемся с явлением вирус-

ного маркетинга, порой даже не замечая этого. По-

средством нашего внимания и общения с людьми он 

распространяется по миру (чаще всего виртуально-

му) и приносит свои плоды его создателям.  

Что же такое вирусный маркетинг? Р. Голдсмит 

определял его как «комплекс мероприятий по созда-

нию и распространению рекламных материалов, в 

котором распространителями являются сами получа-

тели этих материалов — то есть реклама с автоном-

ным распространением за счет естественных меха-

низмов».  

Сфера применения вирусного маркетинга до-

вольно широка, однако ее можно разделить по двум 

типам: online и offline.  

Вирусный маркетинг Offline применяется в по-

вседневной жизни при общении с людьми. 

1) Buzz — намеренное и спланированное рас-

пространение слухов в коммерческих целях. Самое 

главное, что менеджерам вполне выгодно, чтобы в 

результате информация от первоисточника искажа-

лась и обрастала выдуманными дополнительными 

сведениями. Например, сотрудники компании Apple 

порой оставляют намеренно новые гаджеты в местах 

общепита, чтобы сделанные посетителями или со-

трудниками общепита фотографии выходили «в 

свет».  

2) WOM — реклама из уст в уста. Это неорди-

нарная вербальная рекламная коммуникация, суть 

которой состоит в том, что разносчики информации 

С 
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Рис. 1. Динамика изменения доли интернет-рекламы в России 

в WOM понимают, что они делают, зачем и какую 

материальную выгоду будут иметь в итоге.  

3) Opinion Leaders — лидеры мнений. Известные 

люди (звезды, актеры, влиятельные личности), у ко-
торых есть свой круг поклонников или чье мнение 

для них считается бесспорным.  

4) Friend — коммуникация, имеющая множество 

видов воздействия, но в основу кладется механизм 

«приведи друга» и получи за это скидку, приз, бонус 

или другую полезность. 

Вирусный маркетинг Online существует больше в 

виртуальном мире, где его распространение протека-

ет быстрее и более действенно. Использование про-

ще, однако контроль за распространением не всегда 

сохраняется.  

1) Viral Video — вирусное видео. Смешной, “за-

разный” видеоролик загружается в интернет, набира-

ет огромное количество просмотров и популярность.  

2) Viral Game — игра с вирусным механизмом. 

Суть состоит в том, что рекламодатель развлекает 

своих потенциальных покупателей.  

3) Blogging — влияние путем использования ин-

тересов читателей и посетителей. Сюда же включа-

ется все возможные твиты, репосты, лайки в соци-

альных сетях и др. 

 

 

Рис. 2 Методы использования вирусного маркетинга 

Приведем пример использования вирусного мар-

кетинга в России. Новая языковая школа в Санкт-

Петербурге “LingWay” сняла рекламный видеоролик, 

который на сайте youtube.com достиг более 1 милли-

она и 200 тысяч просмотров. Суть видеоролика за-

ключалась в том, что за обеденным столом сидели 

бабушки и пели песню Britney Spears. Интересно 

было то, что песня была исполнена без акцента и 

близко к оригинальному тексту, словно бабушки 
понимают, о чем слова песни. Далее шла заставка 

самой рекламы — «English будет как родной»! [1]. 

Таким образом, в результате проведения вирус-

ного маркетинга видео вошло в ТОП-5 рейтинга 

«Лучшая вирусная реклама России» по версии жур-

нала Forbes, свыше 500 копий в социальной сети 

ВКонтакте. Об этом примере вирусной рекламы бы-

ли сняты сюжеты для новостных выпусков на цен-

тральных и региональных телеканалах. 

Другой пример использования вирусного марке-

тинга рассмотрим в США. Кто как не американская 

компания Google умеет создавать вирусы. Ведь, 

фирма выросла благодаря вирусному маркетингу. 

Очень интересны последние работы компании, в од-

ной из которых пользователи электронной почты 

Gmail стали непосредственными участниками. В за-

дачу каждого пользователя входило снять небольшое 

видео, в котором нужно было сделать вид, что ты 

принимаешь, а затем и передаешь другому человеку 

логотип Gmail. Пользователи сняли множество ро-

ликов, которые потом и объединил Google в полно-

ценное видео. Эффект получился впечатляющий, 

более шести миллионов просмотров, и эта цифра 
продолжает расти [2].  

Еще один пример вирусного маркетинга можно 

привести на примере компании Apple. Стоит отме-

тить, что на сегодняшний день эта компания очень 

хорошо пользуется вирусным маркетингом, причем 

без специальных видеороликов или навязчивых смс-

сообщений. Продукты Apple у людей на слуху, о 

каждой новинке поклонники узнают заранее и об-

суждают сразу же после выпуска.  

В 2012 году Apple представила видеоролик, в ко-

тором 10 000 iPhone выстроены в одну линию по 

способу домино. Падая последовательно друг на 

друга, можно было пронаблюдать, как 10 000 iPhone 

создают общую картину, на которой представлен 

новый продукт компании Apple [3]. 

Пользование вирусным маркетингом в России и 

за рубежом (на примере США) вполне схоже и отли-

чается лишь качеством обратной связи и сроками 

достижения результата. В России основное преиму-
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щество вирусных проектов — реальная ценность для 

посетителей, которые по совместительству являются 

и потенциальными покупателями. Это не то, что 

имеет смысл только в случае покупки (скидки), или 

то, что подталкивает к совершению покупки (рекла-
ма). Пользователи получают настоящее удоволь-

ствие от контакта с позитивным медиавирусом и, 

скорее всего, они захотят узнать больше о том, кто 

предоставил им такую возможность. ■ 

 

 
1. URL: http://www.youtube.com/watch?v=TBbb1_ 

oHQRY. 

2. URL: http://www.youtube.com/watch?v=qKAInP_tmHk. 

3. URL: http://www.youtube.com/watch?v=tj7al6MXu7U. 
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Статья посвящена вопросам эффективного управления знаниями в современных условиях рынка – повышение эффективно-

сти бизнеса, формирование конкурентных преимуществ компании.  
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уководители многих организаций осознают, 

что знания — это причина инноваций и 

главный фактор производства качественно-

го товара или услуги. Особое внимание уделяется 

всестороннему исследованию опыта управления зна-

ниями, проявление вероятностей применение новых 

организационных методов работы на практике рос-

сийских компаний. На данный момент, знания — это 

сущность эффективного развития и один из важных 

факторов конкурентоспособности. Основной прин-

цип любой успешной компании должно представ-

лять распределение знаний и управление ими для 

того, что обеспечить значительный рост и развитие 

компании. 

Любая компания хочет иметь рычаги, с помощью 

которых можно добиться превосходства на этапе 

конкурентной борьбы. Не так давно, высокое каче-

ство было главным акцентом, которое позволяло 

получить преимущество над конкурентами. Сейчас 

качество — это общее условие, которым должна об-

ладать любая фирма на рынке. 

В обстоятельствах быстрых изменений в технике 

производства, конкурентоспособности, принципах 

управления нужно понимать способы владения зна-

ниями, применение интеллектуальных, нематериаль-

ных активов. Не что иное, как осведомленность и 

информированность людей, а именно сотрудников, 

находятся на базе развития компании и помогает 

замечать решения организационно-управленческих 

проблем, как действующих, так и будущих.  

Управление знаниями — важнейший инструмент 

деятельности компании, с его помощью можно ре-

шать трудные вопросы, которые вынуждают их на 

развитие передовых знаний и максимально выгодно 

пользоваться ими, что обусловлено рядом условий: 

 стремительно быстрая перемена рыночного 

спроса; 

 глобальная конкуренция; 

 текущие информационные технологии. 
В системы по управлению знаниями можно 

включить такие подсистемы, как планирование, под-

готовка, систематизация, капитализация и распреде-

ление (рис. 1). 

 Планирование. Стратегический процесс. При 

планировании принято рассматривать сегодняшние 

знания организации, их исследование со стандарта-
ми. Выявляются те знания, которых не достает для 

того, чтобы повысить результативность и продук-

тивность. Создается предварительная оценка знаний 

для будущего при создании стратегии развития. 

 Подготовка. Как внутренний, так и внешний 

процесс — обуславливается значимость того или 

иного знания, которые нужны для формирования 

конкурентного преимущества компании.  

 Систематизация. Происходит выявление важ-
ных и стратегически значимых знаний, гарантия их 

Р 




