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тории России, Республики Беларусь и Казахстана 
стала компания Coca-Cola, которая выпускала экс-
клюзивные личные баночки знаменитого напитка. 
Каждый желал получить именно свою, со своим 
именем, фамилией, прозвищем, ником, названием 
чего-то, что нужно запомнить [3]. В данной ситуа-
ции маркетологи просто нереально увеличили свои 
продажи, т. к. у каждого была миссия заполучить 
бутылочку с именем, хотя в ней ничего особенного 
и не было, сама бутылочка и выступала неким при-
зом и достижением. 

Как мы видим, проявление гейм маркетинга или 
геймификации не столь ново, однако к нему подхо-
дят с осторожность, потому как с помощью данно-
го явления можно как выиграть, так и проиграть. 
Однако все те компании, которые рискнули – полу-
чили от гейм маркетинга только выгоды. И если вы-
полнять ряд простейших правил, можно получить 
удовольствие от игры и достичь желаемого успеха:

– геймификация – это не баллы и не бэйджи – 
это положительный опыт взаимодействия потре-
бителя с вами и вашим товаром;

– процесс взятия приза или достижения дол-
жен быть не слишком легок, но и не слишком тяжел 

(нужно создать такие условия, чтобы игрок не те-
рял реальность). 

В Республике Беларусь наблюдаются только пер-
вые шаги гейм маркетинга, что позволяет компани-
ям внедрять новшества почти повсюду. Однако в 
Республике прослеживается постепенное старение 
нации, что является неблагоприятным для гейм мар-
кетинга, т. к. увеличивая целевую аудиторию, при-
дется подумать не только об игре интересной только 
молодежи. Гейм маркетинг в Республике Беларусь 
нужен как способ взаимодействия с потребителями, 
как эффективный инструмент повышения лояльно-
сти пользователей и их интереса к компании.
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Способность субъектов рынка адаптировать-
ся к постоянно изменяющимся условиям конку-
рентной борьбы делает возможность сохранения 
конкурентных преимуществ фирмы все более 
трудноразрешимой задачей. Практически любое 
преимущество компании на рынке может быть 
успешно «позаимствовано» конкурентами. Следо-
вательно, возникает необходимость сосредоточе-
ния внимания на использовании таких механизмов, 
которые позволят компании надежно укрепиться 
на рынке и иметь исключительные преимущества в 
конкурентной борьбе. В качестве такого механизма 

может выступать логистика, позволяющая создать 
эффективную систему обслуживания потребителей 
и дающая возможность расширения сферы своего 
влияния на рынке. Так как объектом управления в 
логистике является сквозной материальный поток, 
проходящий через все подразделения предприятия, 
возникает необходимость согласования целей логи-
стической деятельности с этими подразделениями 
[1, с. 29]. 

Наиболее существенной, с точки зрения по-
лучения конкурентных преимуществ, можно вы-
делить связь логистики с маркетингом. Рассма-
тривая логистику как инструмент реализации 
стратегии маркетинга, или же как обособленную 
службу предприятия, становится очевидной необ-
ходимость интеграции большого числа функций. 
Однако осознание необходимости такой интегра-
ции лишь на концептуальном уровне, не позво-
ляет избежать дублирования функциональных 
обязанностей различных подразделений. Гораздо 
сложнее наладить взаимодействие таким образом, 
чтобы максимально качественное удовлетворение 
потребностей клиентов исключало пересечение 
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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.

Литература
1. Гаджинский, А.М. Логистика : учебник / А. М. Гаджин-

ский. – 20-е изд. – М. : Дашков и К°, 2012. – 484 с.
2. Do marketing and logistics understand each other? 

An empirical investigation of the interface activities 
between logistics and marketing // International Journal 
of Logistics Research and Applications, Volume 11 Issue 
3, January 2008. [Электронный ресурс]. – 2008. – Ре-
жим доступа : http://www.westminster.ac.uk/research/
westminsterresearch. – Дата доступа : 15.01.2015.

 

 
 

 

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 


