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функциональных границ подразделений, а, следо-
вательно, и дублирование функций. Существует 
и иной подход, когда менеджеры предпочитают 
осуществлять деятельность изолированно, ограни-
чиваясь лишь совместным исследованием рынка. 
Такой подход исключает возможность возникнове-
ния интегративных свойств логистически органи-
зованной системы и не создает совокупного эконо-
мического эффекта.

Усиление взаимосвязи маркетинга и логистики 
может быть достигнуто различными способами, 
среди которых целесообразно выделить создание 
таких показателей, которые бы отражали вклад 
обеих функциональных областей. Существование 
тесной взаимосвязи логистики и маркетинга по-
ложительно влияет на результаты деятельности 
предприятия и играет решающую роль в обеспе-
чении высокого уровня обслуживания клиентов. 
С точки зрения потребителя это означает непре-

рывный процесс реализации целей логистики и 
целей маркетинга. С позиции организации – это 
способность преодолевать изолированность обе-
их функциональных областей [2]. Достижение 
кросс-функционального взаимодействия подраз-
делений маркетинга и логистики позволит зна-
чительно повысить качество обслуживания кли-
ентов и наиболее эффективно управлять цепями 
поставок.
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В условиях острой конкурентной борьбы со-
временных организаций, функционирующих в 
различных отраслях экономики, проблема осво-
ения и удержания рыночных позиций обуслов-
ливает необходимость поиска инновационных 
инструментов привлечения потребителей и мак-
симизации прибыли с наименьшими затратами и 
издержками. 

На сегодняшний день одним из эффектив-
ных способов разрешения данной проблемы яв-
ляется внедрение технологии так называемого 
«партизанского маркетинга». Это понятие было 
введено в научный обиход американским маркето-
логом Д. Конрадом Левинсоном, опубликовавшим 
в 1984 г. работу под названием «Партизанский мар-
кетинг для консультантов. Прорывные тактики за-
воевания прибыльных клиентов», где были деталь-
но описаны малозатратные методы рекламы для 
малого бизнеса. Автор выдвинул нетривиальную 
теорию, суть которой сводилась к тому, что даже 

при наличии минимальных финансовых ресур-
сов возможно провести успешную маркетинговую 
кампанию. 

Ключевое отличие партизанского маркетинга 
от стандартных маркетинговых стратегий заключа-
ется в том, что данная концепция включает в себя 
относительно дешевые и весьма необычные методы 
привлечения потребителей, к которым относится 
использование оригинальных визитных карточек 
организации, креативных буклетов и брошюр, на-
клеек, открыток и иных рекламных изделий, об-
ладающих определенным подтекстом или особым 
образом привлекающих внимание клиента нети-
пичностью внешней формы или смысловой состав-
ляющей [1, с. 20].

Приемы и методы, которыми оперирует пар-
тизанский маркетинг, обычно явно не заметны 
для конкурентов, что дает компании определенное 
преимущество в борьбе за освоение рынка. Пар-
тизанский маркетинг не предполагает открытой 
конфронтации с конкурирующими организация-
ми и нацелен, в первую очередь, на взаимовыгод-
ное сотрудничество как с рыночными оппонента-
ми, так и с бизнес-средой других отраслей и сфер 
экономики. Кроме того, необходимо отметить, что 
техника приемов партизанского маркетинга обыч-
но незаметна для широкой аудитории и потому не 
может быть скопирована фирмами-конкурентами. 
Главным критерием эффективности партизанского 
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маркетинга служит не количество рекламы, а ее ка-
чество и применяемые новшества.

В зависимости от условий конкретной реклам-
ной кампании специфический набор приемов и ме-
тодов партизанского маркетинга может включать: 

• раздачу бесплатной продукции с символикой 
компании;

• простой, запоминающийся номер телефона;
• логотип компании на служебном автомобиле;
• поздравительные открытки и письма-благо-

дарности клиентам;
• яркую, броскую и нестандартную рекламу, 

способную выделить компанию на фоне фирм-
конкурентов;

• использование интернет-ресурсов в реклам-
ных целях.

Отдельного внимания заслуживает парти-
занский маркетинг в сети Интернет. Проведение 
партизанского маркетинга на различных сетевых 
ресурсах не требует существенных материальных 
затрат и способствует доведению необходимой 
информации до широкой аудитории потенциаль-
ных потребителей в максимально сжатые сроки. 
В данном случае партизанский маркетинг может 
способствовать продвижению товаров или услуг с 
помощью скрытой рекламы на форумах, в блогах, 
сообществах, с помощью RSS-каналов [2].

Технология партизанского маркетинга содер-
жит также метод скрытого маркетинга, представ-
ляющий собой особый вид рекламы, при котором 
потребитель не воспринимает получаемую инфор-
мацию непосредственно как рекламу. Скрытый 
маркетинг может включать распространение ин-
формации посредством искусственно созданных 
обсуждений, комментариев и отзывов. При этом 

основная цель скрытого маркетинга состоит в том, 
чтобы в конечном итоге потребитель воспринимал 
подаваемую информацию как личный опыт друго-
го реального потребителя [3]. 

Для малого бизнеса, ввиду нестабильности до-
хода, партизанский маркетинг является приоритет-
ным направлением продвижения товаров и услуг. 
Предприятия среднего бизнеса, как правило, ис-
пользуют в своей деятельности как традиционные 
средства продвижения, так и инновационные ме-
тодики. В свою очередь, крупному бизнесу парти-
занский маркетинг позволяет освоить те целевые 
сегменты рынка, которые остаются недоступными 
для традиционной рекламы [2].

Подводя итог всему вышесказанному, можно 
сформулировать вывод о том, что партизанский 
маркетинг является весьма эффективным методом 
продвижения товаров и услуг на рынке и может 
применяться в различных отраслях предпринима-
тельства для освоения новых целевых ниш и при-
влечения потенциальных потребителей.
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Значение туризма в наше время для экономики 
государств, социальных взаимоотношений между 
странами и удовлетворения нужд и потребно-
стей людей достаточно велико. Практически все 
субъекты туристического рынка в большей либо 

меньшей степени вынуждены заниматься марке-
тингом.

Маркетинговая деятельность в туризме нужна 
для того, чтобы фирма стала известна потребителям, 
чтобы клиенты, видя торговую марку турфирмы, 
сразу узнавали ее, доверяли ей и шли за туристиче-
скими услугами. И только при правильной работе 
маркетологов можно достичь цели, которая прине-
сет фирме максимальную прибыль и лидирующие 
позиции на мировом рынке туристических услуг.

Туризм, по своей сути, не имеет каких-либо 
отличительных характеристик от других форм хо-


