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Основным трендом на современном этапе раз-
вития маркетинга является использование новых 
и оригинальных инструментов рекламного марке-
тинга. Данный процесс происходит, прежде всего, 
из-за трансформации самого маркетинга, а именно, 
изменения его структуры, методов и способов вли-
яния на потребителя. Значимость и роль реклам-
ных инструментов в современных рыночных усло-
виях возрастает. На рынке постоянно появляются 
новые товары и услуги, потребности покупателей к 
которым увеличиваются, что приводит к образова-
нию новых методов и форм конкуренции. Поэтому 
сегодня партизанский маркетинг становится попу-
лярным методом рекламной деятельности фирмы 
и одновременно является одним из оригинальных 
инструментов маркетинга.

Следует отметить, что конкретного и приня-
того научным сообществом определения «парти-
занского маркетинга» пока не существует. Однако 
партизанским маркетингом можно назвать сово-
купность рекламных методов, которые используют 
недорогие средства рекламы и маркетинга, позво-
ляют оперативно и продуктивно продвигать про-
дукт либо услугу, а также заинтересовывать новых 
клиентов и приумножать свою прибыль, почти не 
вкладывая денег [1]. Поэтому актуальность изуче-
ния партизанского маркетинга как инструмента ре-
кламной деятельности определяется, прежде всего, 
его эффективностью при продвижении товаров и 
услуг на рынок в условиях мирового финансово-
экономического кризиса, когда фирмы не могут по-
зволить себе провести дорогостоящую рекламную 
кампанию.

Согласно Д.К.  Левинсону, который впервые 
ввел понятие «партизанский маркетинг» в начале 
1980-х гг., к данному инструменту маркетинга от-
носят применение недорогих рекламных способов, 
например, реклама по средствам визитных карто-
чек, листовок, вывесок, буклетов, открыток и т. п. 
[2]. С течением времени партизанский маркетинг 
стал использовать бесплатные способы рекламы 
товаров и услуг: составление статей для специали-
зированных журналов, организация выступлений 
на публичных мероприятиях, взаимодействие с по-
купателями, сотрудничество с другими фирмами 
др. В настоящее время к партизанскому маркетингу 
добавляют некоторые способы рекламы, которые 
не относятся к официальным методам, выделенным 

Д.К.  Левинсона, однако соответствуют важнейше-
му принципу партизанского маркетинга – доступ-
ность для фирм с малым рекламным бюджетом. Из 
числа таких методов можно выделить «вирусный 
маркетинг», «эмбиент медиа», «эпатажный марке-
тинг» и другие [3].

Партизанский маркетинг имеет ряд особенно-
стей, например, использование дешевых рекламных 
методов: вывешивание рекламных объявлений, из-
готовление листовок, раздача визиток, флаеров и 
т. д. Методы партизанского маркетинга могут быть 
скрыты от конкурентов, поэтому реклама доступ-
на только потенциальным покупателям. Примером 
может служить партнерство книжного магазина и 
пиццерии, которые расположены недалеко друг от 
друга. Когда курьер пиццерии отправляется в нуж-
ный район, то берет с собой посылку от книжно-
го магазина, т. к. самостоятельно доставлять кни-
ги магазину не рентабельно, а потребность в этой 
услуге существует. Таким образом, пиццерия ре-
кламирует свои услуги покупателям книг, которые 
являются потенциальными клиентами пиццерии. 
Такое сотрудничество выгодно обеим сторонам, а 
рекламный метод скрыт от конкурентов.

Партизанский маркетинг завоевывает клиен-
тов с помощью увеличения эффективности ре-
кламы, потому что использует более изощренные 
рекламные ходы, которые направлены на потен-
циальных клиентов. Отличительной особенностью 
партизанского маркетинга является использование 
партнерства вместо конкуренции. То есть при пар-
тизанском маркетинге фирма стремиться к сотруд-
ничеству с другими фирмами, которые не являются 
ее конкурентами [3]. Ярким примером может быть 
сотрудничество рекламного агентства с достаточно 
крупной сетью магазинов по продаже электриче-
ских товаров. Агентство предоставляет магазину 
рекламные ролики, которые показывают на всех 
экранах телевизоров в магазинах этой сети. Затем 
магазин и агентство делит прибыль от продажи ре-
кламы.

На основании вышеизложенного сделаем сле-
дующие выводы: партизанский маркетинг может 
быть эффективно использован как малыми, сред-
ними, так и крупными фирмами. Для малого и 
среднего бизнеса партизанский маркетинг может 
быть главным рекламным методом. Также его мож-
но использовать вместе с традиционными способа-
ми рекламы, чтобы увеличить эффективность сво-
ей рекламной кампании. Крупная фирма, используя 
партизанский маркетинг, сможет «захватить» по-
тенциальных клиентов, которых не привлекает 
обычная реклама. Следовательно, главное в мето-
де партизанского маркетинга – это нестандартное 
мышление, эффективное привлечение клиентов 
при небольших рекламных затратах.
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В современном мире сложно представить че-
ловека без мобильных технологий. Численность 
населения составляет более 7,2 млрд человек, а но-
меров мобильных телефонов насчитывается более 
7,3 млрд. Вместе с увеличением количества пользо-
вателей мобильных телефонов увеличивается попу-
лярность мобильных приложений. 

Мобильное приложение – это компонент, уста-
навливаемый на мобильное устройство, подклю-
чающийся к мобильному серверу и управляющий 
пользовательским интерфейсом и бизнес-логикой 
устройства [1]. 

В период с 2008 по 2014 г. было загружено более 
75 млрд приложений из App Store и более 50 млрд 
из Google Play [2]. Рынок мобильных приложений 
показывает один из самых высоких темпов роста 
среди рынков интеллектуальных продуктов. Миро-
вой объем в денежном выражении в 2009–2012 гг. 
увеличился в 25 раз, а среднегодовой прирост со-
ставил 293 %. В 2009 году объем рынка оценивался 
в 0,32 млрд долл., в 2012 – 7,83 млрд долл. [3]. 

По данным IDC, к 2017 году 25 % бюджетов на 
IT будут потрачены на мобильные приложения и 
сервисы. При этом в разработке приложений ком-
пании будут ориентироваться в первую очередь на 
мобильные устройства, а количество корпоратив-
ных мобильных приложений к 2016 году увеличит-
ся в 4 раза [4].

Основные предпосылки для роста рынка мо-
бильных приложений: увеличение числа смартфо-
нов и планшетных устройств; появление новых опе-
рационных систем (Android – операционная система 
Google, iOS – операционная система, разрабатывае-
мая компанией  Apple, WindowsPhone –операцион-

ная система, разработанная Microsoft .); развитие мо-
бильных платежных систем и мобильного банкинга; 
снижение стоимости общения посредством мобиль-
ных устройств; геопозиционирование (определе-
ние местоположения); проникновение электронной 
коммерции на рынок мобильных приложений [3]. 

Однако существуют и барьеры роста данного 
рынка: неосведомленность пользователей, слож-
ность оплаты и нехватка аудиторных данных об-
щепризнанных измерений. Для рынка мобильных 
приложений также характерна неравномерность 
его развития в разных странах. Так, развитие бе-
лорусских мобильных версий площадок и раз-
работка приложений на данный момент является 
дополнительным вариантом развития мобильного 
Интернета. В то время как в европейских странах 
мобильные приложения и бизнес стали словами-
синонимами. Например, в Финляндии оплата авто-
мойки возможна посредствам мобильного прило-
жения. В Норвегии подписчики кинотеатральной 
службы имеют возможность поиска с помощью 
мобильного телефона нужного кинотеатра и опла-
ты билета. В Скандинавии распространена оплата 
автобусных билетов через мобильное приложение, 
которое также указывает время прибытия нужно-
го транспортного средства на остановку [5]. 

Таким образом, мобильные приложения явля-
ются одним из современных инструментов мар-
кетинга. Взаимосвязь маркетинга и мобильных 
приложений отражается в классификации и выпол-
няемых ими функциях.

Классификация мобильных приложений: раз-
влекательные; коммуникационные; навигацион-
ные, бизнес-приложения, прикладные мобильные 
приложения. Стоит отметить, что на сегодняшний 
день существует огромное количество мобильных 
приложений самих фирм и организаций. 

В сфере B2B современные приложения выпол-
няют следующие функции: автоматизация бизнес-
процессов; повышение взаимодействия внутри 
компании; улучшение коммуникаций, быстрая об-
ратная связь с клиентами; экономия на издержках 
через контроль. В сфере B2C современные прило-


