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Аннотация: В сложной экономической ситуации, в которой оказалась Россия, специалисты-маркетологи стараются применять новый маркетинговый инструментарий. Неудивительно, что партизанский маркетинг становится все популярным. 
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Abstract: In a difficult economic situation in which Russia finds itself, marketing specialists try to use new marketing tools. No wonder that guerrilla marketing is becoming increasingly popular. 
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В последнее время партизанский маркетинг приобретает всё большую популярность и применение среди маркетологов всего мира, за счет возможности сэкономить на рекламных расходах, которые зачастую могут составлять бóльшую часть расходов фирмы, а в случае личных продаж: увеличить как сами продажи, так и лояльность клиента, а в некоторых случаях – даже повысить узнаваемость бренда.

Возникновение и развитие концепции партизанского маркетинга. Понятие «партизанский маркетинг» ввел в оборот Джей Конрад Левинсон – американский маркетолог, в прошлом креативный директор рекламного агентства «Лео Барнетт», издав в 1985 году одноименную книгу: «Guerilla Marketing: Secrets for Making Big Profits from Your Small Business. Эта книга была нацелена на предпринимателей малого бизнеса и показывала, как можно сделать эффективную рекламу при небольшом бюджете. Впервые же данный термин был упомянут в его книге «Готовься, целься, пли!», вышедшей в 1983 году. [1] В названии этой концепции маркетинга прослеживается аналогия с действиями партизан в отличие от регулярной армии: применение не всех известных и возможных средств продвижения (рекламные кампании с большим бюджетом, рассчитанные на максимальный охват аудитории), а локальные, единичные акции, предполагающие концентрацию сил, нестандартные решения, умение произвести впечатление, запомниться и т.д. Другими словами, это маркетинговые мероприятия, выходящие за рамки традиционного маркетинга, подразумевающие использование какой-то нестандартной (креативной) идеи и получение эффекта, сопоставимого с эффектом от крупнобюджетных кампаний.

Но неужели с появлением партизанского  маркетинга можно сказать, что традиционный  изжил себя? Или просто является хорошим дополнением? Ведь некоторые мероприятия традиционного маркетинга, например, стимулирование сбыта, также предполагает скромное финансирование и большие продажи. [3] Или, например, другой элемент маркетинговых коммуникаций – PR (public relations) предполагает создание доверительных отношений между продавцом (фирмой) и целевой аудиторией, в партизанском маркетинге также имеет место завоевание благорасположенности потребителя к производителю, «симпатия» и т.д. «Работа» с клиентом является весомой частью партизанского  маркетинга. По словам Пола Хенли «одно из главных преимуществ партизанского маркетинга – гораздо более разнообразный набор маркетинговых приемов и более низкие расходы». [1]  В своей книге Левинсон приводит 100 таких «орудий», по его словам: «Половина из них бесплатные, остальные – стоят недорого». В свою очередь, они делятся на 4 группы: [2]
· Те, которыми вы уже пользуетесь

· Те, что можно использовать эффективнее

· Те, что вы пока не используете, а зря.

· Те, что для вас не годятся, по крайней мере, пока.

Партизанский маркетинг направлен на уменьшение бюрократических процедур – поэтому и «отвергает маркетинговый план на 100 и более страниц». Отметим, что создатели концепции предлагают свой подход к маркетинговому планированию: план должен состоять из 7 предложений, поскольку, по их мнению, большее количество составляющих делает его менее ясным и выразительным. Вот как они выглядят: [1]
· Первое предложение раскрывает цель маркетинга. 

· Второе - как добиться поставленной цели, учитывая экономическую эффективность. 

· Третье – кто целевая аудитория. 

· Четвертое – какой инструмент маркетинга необходимо использовать. 

· Пятое описывает занимаемую нишу на рынке. 

· Шестое раскрывает отличительную особенность компании. 

· Седьмое показывает маркетинговый бюджет в процентах от валовой выручки с продаж. 

Если же говорить именно об отличиях партизанского маркетинга, о чём-то новом, об особенностях данной концепции, то это конечно психологический подход, работа с подсознанием. «Партизаны» утверждают, что нашу ретикулярную активирующую систему, работающую фильтром для нашего восприятия (т.е. вся информация проходящая через наше бессознательное, в конечном итоге, в сознании оказывается «сокращенной» на 80-90%, с исключенной, не нужной информацией), можно перепрограммировать, чем и занимается маркетинг, направленный на подсознание. [2]

Важным вопросом является оценка эффективности партизанского маркетинга. Левинсон и Хенли дают лишь рекомендации, по их словам основным показателем эффективности маркетинговой кампании является прибыль, а не рост продаж, но никакой конкретики, что можно отнести к недостаткам данной концепции. [4] 
Партизанский маркетинг в России. В России и на Западе понимание маркетинга зачастую разнится. В России маркетинг больше расценивается, как поддержка сбыта, узнаваемости бренда и т.д., а на Западе маркетинговые стратегии используются ещё на начальных этапах создания продукта. [5] То есть если в западных компаниях сначала исследуются сегмент рынка, конъюнктура, определяется целевая аудитория и просчитывается потребность в товаре, а затем прописываются возможные способы продвижения, и только после этого создается продукт, то в России же (возможно из-за периода «становления» рыночной экономики и «стереотипов» 90-х годов), товар сначала производится, а затем начинаются поиски куда и кому продавать. В то же время, многие компании (и их руководства), «не видят смысла» в столь крупных затратах на рекламу, не имеющей 100% гарантию эффективности. В основном, это касается традиционного маркетинга, но можно ли говорить, что в следствие этого и партизанский маркетинг не имеет практического применения в российском бизнесе? 
В качестве удачного примера партизанского маркетинга в России можно привести рекламное агентство «Маньяко», которое смогло сразу после создания быстро выделиться среди фирм, работающих на рынке Интернет-рекламы. Основным «партизанским» элементом стала необычная и отчастио провокационная стилистика сайта. Уже само название с расшифровкой «рекламное агентство гаремного типа» вызывает любопытство. Причина (помимо стремления эпатировать) в том, что помимо генерального директора в компании работают только девушки. Небанальный контент сайта определяет «непростую» сущность агентства и даёт понять, что «Маньяко» отличается от всех остальных компаний, занимающихся рекламой в интернете, не только половой принадлежностью сотрудников. «Непростые» у агентства и клиенты: они, по мнению сотрудников, «не подвержены излишнему консерватизму и обладают достаточно циничным чувством юмора, чтобы оценить искрометность «маньячек» и их шефа».

Заключение. Партизанский маркетинг предполагает увеличение объемов продаж и прибыли фирмы при невысоких затратах и нестандартных (креативных) маркетинговых идеях. Изначально был ориентирован на небольшие фирмы, но на практике применяется и довольно крупными компаниями. На российском рынке партизанский маркетинг на данный момент не очень широко распространен за счет низкой информированности маркетологов о нём. Но в последние 2-3 года приобретает популярность, появились специализированные тренинги и литература, адаптированная к российскому рынку.
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