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Щорік виробники і рітейлери витрачають величезні суми на просування своєї продукції. Між тим поряд з 

ними розвертаються мережі торгівельних автоматів, для просування яких вистачає лише правильно вибраного 

місця. 

Під  англійським словом вендінг розуміється продаж напоїв і продуктів харчування через торгівельні 

автомати. Ні у одному вітчизняному словнику іноземних слів цього терміну доки немає. 

У оксфордському словнику А.С. Хорнбі є поняття "Вендінг машина" – "Vending machine", що 

розшифровується як а machine operated by coins for the sale of small items, eg cigarettes, drinks or sandwiches 

(машина, що приводиться в дію монетами і службовка для продажу невеликих товарів, таких як сигарети, напої 

або сендвічи). 

Вендінг (vending (англ.) – бізнес, заснований на здобутті прибутку від продажів через торгівельні 

автомати) як вкладення засобів – це новий, стабільний і вигідний бізнес, який є на сьогоднішній день одним з 

найперспективніших в Росії. Термін окупності вкладених засобів складає від 8 до 20 місяців. У Європі вендінг 

вже давно є одним з самих прибуткових видів бізнесу. 

Важлива перевага вендінга пов'язана з тим, що операторові не треба витрачати значні засоби на 

просування послуг торгівельних автоматів (ТА). Головне встановити автомат там, де існує постійний потік 

потенційних покупців. Підприємці, вивчаючи місце установки і переміщаючи автомати, швидко досягають 

оптимальних показників. 

У вендінга є і можливості збільшити дохід без додаткового цінового навантаження на споживача. У Росії 

найбільшого поширення набув саме вендінг, побудований на продажі продуктів харчування. В першу чергу 

мова тут піде про каву і напої на його основі, а також про всіляку снекової продукцію: готових бутербродах, 

сирках, розфасованих соках, холодних безалкогольних напоях в банках і пляшках. 

Оператор вендінга окупає витрати на автомат і отримує прибуток за рахунок націнки при продажі кожної 

одиниці товару, стійкості потоку покупців і тиражування за рахунок установки безлічі автоматів. 
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Вірусний маркетинг – це процес створення і розміщення медіа вірусу − цікавого та привабливого 

контенту. Подібно вірусам, такі технології використовують будь-яку сприятливу можливість для збільшення 

числа переданих повідомлень. 

Просування за допомогою вірусного контенту може приймати найрізноманітніші форми − відео, фото, 

флеш, навіть просто текст (наприклад, анекдоти). 

Користувач, який переглянув такий ролик, фотографію або мультфільм, загоряється щирим бажанням 

поділитися «хохмою» зі своїми друзями, приятелями, просто з будь-якими іншими користувачами на сайті, 

форумі, чаті, ICQ або навіть просто в усній формі. 

В часи «до Інтернету» використовувався метод «сарафанного радіо», через особисті комунікації,  

рекламні акції в пресі, на телебаченні і т.д. 

Таким чином, вірусний маркетинг не був винайдений заново, він був лише відкритим заново 

маркетологами нової хвилі. 

Термін «вірусний маркетинг» популяризував у 1996 році Джеффрі Рейпорт у своїй статті 

TheVirusofmarketing. 

В результаті цього, з 1995 по 2000: Hotmail пішов від нуля до 30 мільйонів користувачів. 

При створенні кампанії з вірусного маркетингу потрібно керуватись двома принципами: 

– вірус повинен бути досить привабливий, щоб користувачам захотілося посилати його один одному; 

– вірус повинен виконувати чітко визначену маркетингову задачу, задану рекламодавцем − 

підвищувати продажі, зміцнювати імідж і т.п. 

Потрібно розмістити вірус на безлічі розважальних інтернет-ресурсах, показуючи його широкії аудиторії 

і даючи йому можливість самостійно поширюватися далі. 

Вірусний маркетинг – ефективний спосіб просування товару чи послуги. 

 

 


