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Также необходимо приглашать представителей с 

различных компаний, для того, чтобы они посещали 

учебные заведения и проводили ознакомительные 

лекции для учащихся. Представители компаний мо-

гут сразу оставить свои контакты. Студенты, кото-
рых заинтересует та или иная компания, могут прой-

ти практику и в будущем устроиться в эту фирму на 

постоянную работу. 

В итоге хотелось бы сказать, что сложно сломать 

стереотипы, сложившиеся в умах многих студентов 

и их родителей. Существует масса примеров, кото-

рые уехали за границу, поняли, что не смогут нала-

дить там свою жизнь и вернулись на родину. Неко-
торые люди говорят, что те студенты, которые уез-

жают, имеют большие возможности. Но можно им 

возразить. Они имеет как больше возможностей, так 

и больше конкурентов. Прежде всего, всё зависит от 

самого человека. Ведь если он захочет, он сможет 

добиться успеха в любой точке земного шара. ■ 
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На сегодняшний день все большую популярность набирает вирусная реклама. Основным её свойством является то, что по-

лучатель информации самостоятельно передает её одному или нескольким людям, в результате чего она распространяется в 

почти геометрической прогрессии. Однако для того, чтобы реклама действительно произвела должный эффект, немаловаж-

ную роль играет место для посева рекламы. В данной статье будет рассмотрено использование социальных сетей как основ-

ной площадки для вирусного маркетинга. 
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дним из преимуществ социальных сетей 

является возможность охвата максималь-

но большой аудитории. Согласно данным 

исследовательского агентства «We Are Social» коли-

чество пользователей социальных сетей за 2014 год 

увеличилось на 222 миллиона и составило 2,078 

миллиарда человек, что составляет примерно 29% 
населения планеты. В России 67 миллионов интер-

нет-пользователей имеют аккаунт в хотя бы одной 

социальной сети, что на 10% больше, чем в январе 

того же года [1]. 

Причем, большинство интернет-пользователей 

имеют профиль сразу в нескольких социальных се-

тях: по статистике, составленной Global Web Index, в 

среднем на каждого пользователя приходится 5,5 
аккаунтов [2]. 

Другим важным показателем является среднее 

количество времени, которое человек проводит в 

социальной сети, в среднем составляющее 2 часа 25 

минут в день. Это стало возможно благодаря разви-

тию новых технологий, популярности мобильных 

устройств и других гаджетов с высокоскоростным 

беспроводным доступом в Интернет. За последний 

год количество пользователей социальных сетей, 

использующих мобильную связь, увеличилось на 

23 %. В нашей стране среднее время пребывания 

«онлайн» превышает среднее значение — 2 часа 40 

минут в день, а это 15 место в мировом рейтинге [3]. 

На диаграмме (рис. 1) представлена сравнительная 

статистика среднего количества времени, которое 

человек проводит в интернете и времени, которое он 
тратит на социальные сети за период с 2012 по 2014 

г. [4].  

Еще одним преимуществом использования соци-

альных сетей в качестве базы для вирусного марке-

тинга является простота передачи информации. По-

чти на любой платформе существует кнопка «Поде-

литься», «Мне нравится», «Рассказать друзьям», с 

помощью которой пользователь может отправить 
контент знакомому или поместить его на своей стра-

нице. Даже при отсутствии такой функции остается 

возможность скопировать URL-адрес и отправить 

ссылку в личных сообщениях, которые являются 

основной функцией большинства социальных сетей. 

При этом информация выглядит не навязчиво и бу-

дет восприниматься более лояльно, чем реклама на 

ТВ, радио или наружная реклама, поскольку получа-

ет её от источника, которому пользователь доверяет. 

О 
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Рис. 1. Сравнительная диаграмма: время в Интернете и 

время в социальных сетях 

Стоит отметить, что одна из причин, почему че-

ловек проводит время в интернете, — развлечения. 

На сегодняшний день практически каждая социаль-

ная сеть дает возможность не только общаться и 

объединяться в группы по интересам, но и предо-

ставляет простор для разнообразного развлекатель-

ного контента. В самой популярной социальной сети 

России «ВКонтакте» (52,7 млн пользователей [5]) по 

запросу «вирусная реклама» найдено 3,7 тысяч ви-

деофайлов. Этот показатель отражает свойство ви-

русной рекламы вызывать у человека эмоции: удив-

ление, смех, любопытство и т. д. Из-за такого содер-

жания многие вирусные ролики завоевали популяр-

ность среди населения и набрали тысячи, а иногда и 

миллионы просмотров.  

По степени воздействия одним из самых эффек-

тивных способов рекламы является видео- реклама, 

поскольку она влияет сразу на два из пяти внешних 

чувств человека — зрение и слух. Поэтому на про-

тяжении многих лет ТВ-реклама считалась самым 

мощным способом доставки рекламных сообщений 

до потребителя. Однако эфирное время стоит очень 

дорого. Альтернативой стали видеоролики в соци-

альных сетях — здесь не нужно платить за эфир, ко-
личество просмотров определяется тем, насколько 

потребителя «цепляет» ролик. Также, ввиду отсут-

ствия жестких ограничений, возможно использова-

ние приёмов, которые запрещены в других видах 

рекламы. 

В качестве примера использования социальных 

сетей рассмотрим одну из самых успешных реклам-

ных кампаний бренда Old Spice 2010 года, в ходе 

которой больше всего были задействованы такие 

популярные социальные сети как Twitter, Facebook и 

YouTube [6]. Её результаты представлены на инфо-

графике (рис. 2). 

При всех преимуществах, описанных выше, важ-

но понимать, что вирусная реклама в социальных 

сетях также имеет свои ограничения и недостатки. 

Во-первых, вероятен невысокий индекс соответ-

ствия целевой аудитории, поскольку социальные 

сети объединяют практически все демографические, 

географические и психографические сегменты [7], а 

контролировать распространение вирусной рекламы 

почти невозможно. Во-вторых, при огромных воз-

можностях для распространения, нет гарантии, что 

реклама станет действительно вирусной и будет ак-

тивно распространяться пользователями. 

Рис. 2. Итоги рекламной компании 2010 года бренда 

Old Spice 

Один из четырех критериев оценки потенциаль-

ной эффективности вирусной рекламы, предложен-
ной Millward Brown — Buzz (рус. Шум): оценка ве-

роятности того, что видео станут передавать по «са-

рафанному радио» [8]. И далеко не всегда этот пока-

затель будет достаточно высоким. По данным иссле-

дования, которое провели Данкан Саутгейт, Никки 

Уэстоби и Грэм Пейдж, только в отношении 2 % ро-

ликов более 35 % респондентов сказали, что они 
могли бы переслать такой ролик своим друзьям [9]. 

Подводя итог, можно заключить: в век информа-

ционных технологий, когда большую часть времени 

проводят в сети, и особенно при текущей экономиче-

ской ситуации, когда рекламный бюджет зачастую 

сокращается, вирусная реклама в социальных сетях 

как никогда актуальна. Разумеется, она не является 

идеальным решением для любой ситуации и любого 

бизнеса, однако при умелом использовании, может 

стать очень полезным инструментом в руках марке-

толога. По словам Дункана Саутгейт из Millward 

Brown: «Как у рекламодателя, ваш шанс на успех 

основной вирусной рекламы довольно невысокий, но 

потенциальный результат того стоит» [10]. ■ 
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Importance of Social Networks for Viral 

Marketing  

© Puchkov Yu., 2015 

Viral advertising is gaining popularity today. Its major pe-

culiarity is that the information receiver transmits it to one or 

more others, and it spreads around in geometrical progression. 

However, the fact is that to make advertisement work, it is 

important to post it where it should belong. The article dwells 

on using social networks as the major site for viral marketing.  

Keywords: viral marketing, social networks, video ads.  
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В статье рассматривается тема устойчивого развития отрасли туризма, на примере действующего туристического агентства. 
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ермин «устойчивое развитие» в последнее 

время стал чересчур популярным во всем 

мире. Недавно в России была создана спе-

циальная организация — НП «ЮНЕПКОМ» (Не-
коммерческое Партнерство «Российский Националь-

ный Комитет Содействия Программе ООН по Окру-

жающей среде). Из ее названия следует, что она 

должна содействовать реализации программы ООН в 

нашей стране. 

Основные принципы, касающиеся устойчивого 

развития, были приняты ООН еще в 1992 году на 

конференции в Рио-де-Жанейро. Спустя 20 лет там 

же были пересмотрены некоторые из принципов и 

подведены итоги работы: к сожалению, для того 

чтобы окружающая среда развивалась в гармонии с 

человеком и наоборот, предстоит еще сделать очень 

многое.  

Но нас интересует больше устойчивое развитие 

отдельной отрасли, которая в некоторых странах 

является определяющей, а в некоторых может стать 

такой в ближайшие годы. Речь пойдет про туризм. 

Концепции устойчивого развития туризма были 

прописаны Всемирной туристской организации 

(World Tourism Organization — UNWTO) в 1995 году. 

Там же появилось понятие устойчивого туризма — 

это такой вид туризма, который отвечает следующим 
требованиям: 

1. Рациональное использование ресурсов окру-

жающей среды, поддержание экологических процес-

сов и сохранение природного наследия и биологиче-

ского разнообразия; 

2. Уважительное отношение к социально-

культурному наследию местного населения, и его 

особенностям, сохранение традиций, налаживание 
межнациональных и межкультурных связей; 

3. Долгосрочность экономических отношений, с 

учетом выгоды всех сторон — органов власти, ра-

ботников, общества. 

При этом всем, туризм, в том числе и устойчи-

вый, должен соответствовать высокому уровню за-

просов туристов и удовлетворять их. 

Основными отличиями традиционного или мас-

сового туризма от устойчивого туризма заключается 

в том, что часть полученных выгод направляется на 

восстановление ресурсной базы и усовершенствова-

ние процессов (табл. 1).  

Спустя 5 лет, как результат проведенной работы, 

UNEP (программа ООН по защите окружающей сре-

ды), UNWTO совместно с UNISEF создают TOI — 

Добровольное Некоммерческое партнерство «Ини-

циатива туроператоров для устойчивого развития 

туризма». Через два года ими создается программа 

ST-EP — «Устойчивый туризм — залог искоренения 

нищеты». Позже повсеместно начинают создаваться 

различные программы, проекты и организации, часть 

из которых действует, реализуется и работает в 
настоящее время и в России. Фактически глобальных 

изменений пока не сделано.  

Наше туристическое агентство не может не вол-

новать тенденции развития туризма в мире и в нашей 
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