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Анотація

Визначено партизанський маркетинг як інноваційну маркетингову стратегію промислових підприємств. Охарактеризовано переваги застосування партизанського маркетингу в сучасних економічних умовах. Визначені основні інструменти партизанського маркетингу.
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Аннотация

Определены партизанский маркетинг как инновационную маркетинговую стратегию промышленных предприятий. Охарактеризованы преимущества применения партизанского маркетинга в современных экономических условиях. Определены основные инструменты партизанского маркетинга.

Ключевые слова: партизанский маркетинг, вирусный маркетинг, мобильный маркетинг, флешмоб.

Annotation

Determined guerrilla marketing as an innovative marketing strategy of industrial enterprises. The characteristic advantages of the use of guerrilla marketing in the current economic conditions. The basic tools of guerrilla marketing.
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Постановка проблеми.

Україна поступово рухається в напрямку закріплення основ функціонування ринкової економіки. В цих умовах кожне підприємство прагне бути не просто конкурентоздатним,  а досягти справжнього успіху на ринку серед своїх конкурентів. 

Сьогодні це питання турбує керівництво не тільки малих підприємств, а і великих корпорацій, адже криза диктує свої умови ведення бізнесу. Бізнес відчуває на собі вплив економічного спаду. Підприємствам довелось зіткнутись із проблемами затримки платежів та недоступністю кредитних ресурсів. Кожна гривня, вкладена в маркетинг, має не тільки окупитись, а і стати ефективним вкладенням в розвиток бізнесу, тому маркетингові відділи мають приділяти велику увагу ефективності інструментів, які вони використовують.

Аналіз останніх досліджень та публікацій. 

Першим ввів поняття і почав досліджувати партизанський маркетинг Джей Конрад Левінсон (Jay Conrad Levinson). У 1983 році вийшло перше видання його книги «Партизанський маркетинг». Ця книга призвела до справжньої революції у маркетинговій діяльності. Вперше військова термінологія в маркетингу була використана Дж. Траутом. Історія війн підтверджує, що партизанам часто вдавалося успішно протистояти величезним регулярним арміям і отримувати локальні перемоги. Звідси і виникла ідея партизанського маркетингу.

Питанням теорії та практики «партизанського маркетингу» в своїх роботах приділяли увагу такі вчені, як: Л. Волкова, Дж. Левінсон, О. Левітас, Д. Роденко та ін. Проте, зазначені вчені не акцентували свою увагу на ролі партизанського маркетингу в інноваційній діяльності промислових підприємств.

Мета дослідження. 

Метою статті було визначити роль і місце партизанського маркетингу у забезпеченні ефективної інноваційної діяльності промислових підприємств. 

Виклад основного матеріалу дослідження.

Криза вплинула на всі сфери економіки і перед підприємствами постала необхідність зміни політики управління. Питання економії фінансових ресурсів вийшло на перше місце. Підприємства запроваджують антикризовий менеджмент. Основними кроками антикризової політики мають стати: проведення систематичного моніторингу фінансово-економічного стану підприємства, розроблення нової антикризової управлінської і маркетингової стратегії, оптимізація фінансової діяльності, скорочення витрат, підвищення продуктивності праці, посилення мотивації персоналу та ін. 

Маркетингова стратегія також має бути спрямованою на оптимізацію витрат. Кожний маркетинговий захід має бути орієнтованим на чітко визначену цільову аудиторію. Реклама має бути не кількісною, а якісною. Отже, двома основними вимогами до антикризової маркетингової стратегії є її висока ефективність при малих витратах. Ідеально під цей опис підходить стратегія партизанського маркетингу.

Особливий вид маркетингу, який дає змогу підприємствам, вкладаючи мінімум коштів, отримувати максимум результатів, з'явився ще у 1980-х роках, але особливої актуальності набув саме тепер. 

Сам термін «партизанський маркетинг» було використано через те, що завдання маркетингу і військової науки схожі: володіючи обмеженим ресурсом, отримати істотну перевагу перед сильним суперником. Прийоми партизанського маркетингу найчастіше використовують малі і середні компанії в грі проти великого бізнесу з метою отримати фрагментарну перемогу за окремими напрямами.  Але в умовах обмеженості фінансових ресурсів і великі компанії починають все більше уваги приділяти такій цікавій, а головне ефективній філософії бізнесу – партизанському маркетингу. 

Отже, партизанським маркетингом (guerrilla marketing) називають малобюджетні засоби реклами і маркетингу, які дозволяють ефективно просувати свій товар чи послугу, приваблювати нових клієнтів і збільшувати свій прибуток, не вкладаючи чи майже не вкладаючи грошей [2]. Саме тому партизанський маркетинг також називають малозатратним маркетингом. Але партизанський маркетинг не означає лише малозатратні комунікації. Це справді можна назвати філософією ведення бізнесу, бо він зачіпає усі аспекти господарювання підприємства.

Більшість спеціалістів розуміє під партизанським маркетингом перш за все використання ефективних рішень в області комунікацій. Це пов’язано з тим, що розвиток нестандартних комунікацій приковує до себе широку увагу, переводить на себе більшу частину рекламних бюджетів. 

Еволюція партизанського маркетингу у сфері комунікацій є найбільш помітною і виражається в розвитку таких його напрямів, як ембіент, флешмоб, вірусний маркетинг тощо. Насправді ж партизанський маркетинг – це більш широка концепція маркетингової діяльності, яка не обмежується лише сферою комунікацій. Успіх партизанського маркетингу обумовлений акцентом на особливостях застосування самого маркетингу, який є найбільш креативною частиною бізнес-діяльності. 

Основними інструментами партизанського маркетингу є такі: Flashmob, Virus Marketing, Street Action, People Ad, Life Placement, Graffiti, Auto Performance, Aromamarketing, Mystery Shoppers, Аmbient Media, Mobile Marketing, Wild Posting, Air Field Art, Blogging. Розглянемо детальніше ті із них, що можуть використовуватися у діяльності промислових підприємств.

Вірусний маркетинг – один із найефективніших засобів реклами. Він заснований на цікавій психотехнології, суть якої полягає в тому, що є такі види інформації, які буквально примушують людину ділитися цією інформацією з іншими. Люди пересилають один одному кумедний ролик або посилання, і виходить, що вірусна реклама розповсюджується самостійно, від людини до людини, без додаткових затрат зі сторони рекламодавця. Майже кожна третя людина, яка отримала цікаве повідомлення, пересилає його своєму знайомому. IBM, Microsoft, Volvo, Mercedes, Adobe, American Express, Procter & Gamble, Nissan і багато інших крупних компаній активно використовують вірусний маркетинг для просування своїх продуктів.

Популярність вірусного інтернет маркетингу останнім часом помітно зростає. Швидкі інтернет-канали дозволяють користувачам легко обмінюватись відео кліпами, фотографіями, музичними файлами. Сприяє поширенню вірусного маркетингу і зростаюча популярність усіляких соціальних мереж і блогів (vkontakte.ru Live Journal, MySpace.com, dairy.ru).

Маркетологам вигідно співпрацювати з авторами якісних тематичних блогів, які мають гарну репутацію серед своїх читачів. Репутація та кількість читачів - це два найважливіших показника для вірусної реклами в блогах. За даними дослідження blogbook.ru найбільшу ефективність має вірусна реклама, що розміщена саме у блогах (при чому як для B-to-C, так і для В-to-B бізнесу, 37% і 27% відповідно). На другому місці для B-to-C бізнесу опинилася реклама, розміщена в соціальних мережах типу vkontakte.ru i youtube.ru, а для В-to-B бізнесу – згадування у близькому за тематикою інтернет ЗМІ [2].

Використовувати вірусний маркетинг вигідно тим компаніям, цільова аудиторія яких використовує інтернет. Вже зараз вірусну рекламу дуже ефективно можуть використовувати будь-які компанії, цільова аудиторія яких утворює в інтернет великі групи і співтовариства.

Для промислової компанії інтернет – дуже зручний засіб для надання інформації про компанію, продукцію, послуги, бо це дає змогу викладати великі обсяги інформації і надавати їх у зручному для розуміння споживача (користувача) вигляді. Користувач може швидко знайти і отримати технічні каталоги, інструкції і не витрачати декілька днів на очікування торгового представника чи кур’єра з необхідними матеріалами. Також можна отримати відповіді на питання на спеціалізованих форумах, чатах чи сайтах компаній-виробників [6]. 

В-to-В-«партизани» використовують цю потребу споживачів для своєї мети. Наприклад, на спеціалізованих форумах ініціюють теми, вигідні компанії. Можна наперед підготувати агентів вірусного маркетингу, які будуть відповідати на питання, давати коментарі, розповідати про переваги, ділитись своїми думками про використання обладнання. 

Просування за допомогою вірусної реклами може приймати найрізноманітніші форми - відео, фото, флеш-ігри, статті, просто текст або у вигляді чуток.

Найчастіше промислові підприємства використовують метод створення тісних відносин з лідерами думок (Opinion Leaders) і тими, хто формує думки (Opinion Formers).  Для компанії, що займається продажем промислової продукції, важливо співпрацювати з тими, хто формує думку про вимоги до продукту, технічних рішень, а також тими, хто займається створенням і коректуванням нормативних документів. 

Після формування думки, що продукт відповідає всіх вимогам, що висуваються до продукту,  наступним етапом стає налагоджування контактів з лідерами думок і надання підтвердження, що продукт якнайкраще відповідає сформованим вимогам.

Промислові компанії, як правило, не виділяють великих коштів на просування своєї продукції, тому використання рекомендацій лідерів думок є дуже ефективним інструментом, так як працюють вони безкоштовно. Компанії необхідно лише потурбуватись, щоб вони час від часу отримували додаткову інформацію про продукцію для підкріплення впевненості у ній.

Найкращий спосіб підтримання відносин із лідерами думок і тими, хто їх наслідує, це створення території професійного спілкування. Йдеться про організацію безкоштовних семінарів, круглих столів, конференцій, проведення тематичних свят, присвячених певній категорії спеціалістів (наприклад, «День інженера», «День модельєра» тощо). На ці заходи доцільно запрошувати спеціалістів, з якими підприємству вигідно підтримувати чи налагодити відносини. Також одним із кроків партизанського маркетингу може стати створення спеціалізованого клубу компанії. Основною ідеєю є зібрання спеціалістів, які цікавлять компанію. Для спеціалістів членство в клубі надаватиме переваги (наприклад, спрощена процедура оформлення гарантійного замовлення продукції,можливість отримати консультацію у неробочі часи, замовлення продукції через спеціалізований інтернет-портал тощо).

Промислові компанії також отримують позитивні результати, створюючи клуб: члени клубу об’єднуються навколо бренду чи продукції, обмінюються між собою інформацією, задають питання, підвищують свої професійні навички, діляться позитивним досвідом співпраці із компанією, рекомендують продукцію фірми. При виявленні недоліків у продукції члени клубу в першу чергу звернуться до компанії, що дасть можливість виправити недолік без розголосу. Також, якщо клуб буде «розкручено» у професійному середовищі, то членство у ньому підвищуватиме престиж спеціаліста.

Ambient Media. Це поняття виникло в британському жаргоні приблизно в 2002 році. На сьогоднішній день воно є стандартним терміном в рекламній галузі і визначається як нестандартна реклама, в якій основний акцент зроблено на розміщенні. Вона має дивувати людей, проникати в їх повсякденне життя – туди, де традиційним медіа немає місця. 

Визначення Ambient Media передбачає 3 аспекти:

1.
Альтернативний. Поняття «альтернативний» в даному контексті охоплює специфічні області середовища, в яких проживає цільова аудиторія і атмосферу цих областей. Увагу цільової аудиторії все складніше завоювати, використовуючи традиційні канали: телебачення, пресу, радіо, зовнішню рекламу. Ambient media напряму веде до місця проживання цільової аудиторії і звертається до неї повсюди: від метро до супермаркету.

2.
Зовнішній. Незважаючи на характер близький до зовнішньої реклами, Ambient Media відмежовуються від традиційних комунікативних форм і просувається ближче до споживача, розробляючи нові носії, що відрізняються від класичних ЗМІ у публічних місцях.

3. Піддається плануванню. Планування і оцінка ефективності в Ambient Media виглядає інакше, ніж в традиційній рекламі. Такі категорії, як CPT (вартість тисячі контактів) пристосовані до ЗМІ і тут не працюють. В оцінці Ambient Media важливим параметром являється гомогенність цільової аудиторії і вдалість не стільки формату, скільки самого розміщення і доступності цільової аудиторії. В Ambient Media робиться ставка не на охоплення великої аудиторії, а на якісні контакти з потенційними покупцями.

Отже, ця нестандартна реклама відрізняються тим, що на неї дійсно звертають увагу.  Але існує один недолік в оригінальності – до неї можна звикнути і тоді, люди перестануть звертати на неї увагу. Це означає, що межа між Ambient Media і традиційною рекламою може зникнути з плином часу. Саме тому тут необхідно серйозно продумати концепцію реклами, яка буде правильно виражати бренд і продавати його.

Сьогодні Ambient Media став одним із найшвидших за розвитком напрямків партизанського маркетингу. При цьому аналітики відзначають, що найбільшою популярністю він користується в Європі.

Спеціалісти Центру рекламних досліджень Grand Prix розділяють зовнішню рекламу на два напрями:

-
виокремлення медіа із середовища. Тут важливо використання існуючих об’єктів, дуже важливо не втратити можливість неодиничного орендування;

-
унікальні вирішення – такі рішення спеціально конструюються в залежності від поставленої цілі.

Рекламними носіями може стати що завгодно – від вже звичної реклами на транспорті, нестандартних білбордів до незвичних, таких як реклама на сміттєвих баках, у вбиральнях, на дзеркалах у ресторані тощо.

Також може бути використана ідея благоустрою території, наприклад, дитячих площадок, парків, а саме фарбування лавок у корпоративні кольори чи висаджування газонів з логотипом фірми. Всі перераховані рекламні носії добре підходять для «зустрічі» з покупцем, так як дозволяють вийти за рамки стереотипного мислення, використовувати існуючі об’єкти середовища, пов’язати рекламне повідомлення з емоційною складовою її сприйняття, до того ж мають невисоку вартість.

Ідеєю використання Ambient Media для промислових компаній є розміщення великих муляжів продукції на видному місці біля підприємства, наприклад, на даху чи перед входом. Такий арт-об’єкт стане відмінною візуалізацією продукції підприємства, розповість про фірми тим, хто ще не знає про неї, іншим – нагадає.

У своїй більшості Ambient Media є малобюджетними і виконуються за допомогою низькотехнологічних рішень, які не потребують таких великих вкладень у рекламний бюджет, як реклама у традиційних каналах.

Флешмоб (Flashmob) (в перекладі з англійської – миттєвий натовп, хоча прихильники цього явища надають перевагу назві «розумний» натовп) – неочікувана поява людей в наперед запланованому місці з певною метою. Лідером учасників флешмобу є «маятник» – це спеціально підготовлена людина, яка знаходиться на місці проведення флешмобів для того, щоб подати умовний знак про його початок і кінець. Після закінчення запланованої акції її учасники розчиняються у натовпі, що і спричиняє ефект раптовості. Маркетингову стратегію промислового підприємства можна доповнити використанням флешмобу. Для цього необхідно продумати ідею, яким чином і що саме потрібно донести до цільової аудиторії. Такий інструмент партизанського маркетингу найкраще підійде для В to С бізнесу, який орієнтується на широку аудиторію.

Мобільний маркетинг – це комплекс маркетингових заходів, направлених на просування товарів та послуг з використанням засобів мобільного зв’язку. Мобільний маркетинг володіє великою кількістю технічних та маркетингових рішень, які дозволяють реалізовувати ряд різноманітних задач. Маркетолог може використовувати такі інструменти:

· SMS – найпоширеніший (після голосового) спосіб спілкування за допомогою мобільного телефону;

· MMS (Multimedia Messaging Service) – послуга обміну мультимедійними повідомленнями, які допомагають користувачам обмінюватися не лише текстом, але й мультимедійною інформацією;

· JAVA-технологія, яка призначена для створення різних програм, в т.ч. і для мобільних пристроїв;

· WAP (wireless application protocol) – це технічний стандарт, який описує методи передачі інформації із глобальної мережі Інтернет на екран мобільного телефону;

· IVR (Interactive Voice Response) – система інтерактивної голосової відповіді, так зване голосове меню, при використанні якого будь-яка людина спілкується з автоматизованим звуковим інтерфейсом - автоінформатором; 

· Bluetooth-технологія безпровідникової передачі даних.

Також існує низка акцій, спрямованих на отримання додаткового доходу від мобільних комунікацій. Суть таких акцій зводиться до того, що за рахунок використання упаковки товару чи його рекламних матеріалів, споживачеві пропонується надіслати SMS-повідомлення для участі у розіграші призів.

Спеціалісти надають три поради щодо використання мобільної реклами [4]. Головна відмінність цього середовища – персоналізованість повідомлень Тому рекламні концепції з інших медіа – і не тільки з преси і телебачення, а й з Інтернету – тут не працюють.

Перший закон мобільної реклами: не слід застосовувати рекламні концепції інших медіа. Ні телевізійна, ні радіо, ні Інтернетреклама не наближаються до особистого простору користувача настільки близько, як реклама в мобільному Інтернеті. Ця особливість мобільної реклами є нагородою для рекламодавця, і одночасно застереженням. Формулюючи рекламне повідомлення для мобільного середовища, необхідно пам’ятати про те, що воно буде доставлено «особисто в руки» в буквальному значенні.

Другий закон мобільної реклами: інтегрувати рекламне повідомлення в медійний контент. Це може бути відео, аудіо, картинка, гра, тема для телефону. Інтеграція реклами в контент забирає проблему відторгнення користувача, м'яко вбудовується в загальний контекст телефонних комунікацій і відповідає інтересам абонентів.

Третій закон мобільної реклами: протягом рекламної кампанії здійснюється ротація рекламних оголошень. Говорячи термінами рекламістів, у мобільному середовищі «реклама швидко вигорає». Ступінь "вигорання" мобільних об'яв є в кілька разів вищою, ніж в Інтернеті. Щоб підтримувати інтерес користувачів на високому рівні потрібно постійно створювати нові оголошення різного формату – графічні, текстові, тематичні – і регулярно стежити за їх ефективністю (CTR), видаляючи з рекламної кампанії ті, у яких CTR падає.

Мобільний Інтернет – це самостійне інформаційне середовище, зі своїми неповторними можливостями і строгими рекламними правилами. 

Аудиторія мобільного Інтернету – не бідні школярі, а досить дорослі і забезпечені люди. У 2009 році компанія WapStart провела серію власних досліджень мобільного аудиторії, завдяки якій стало очевидним, що відвідувачів мобільного Інтернету можна розділити на дві частини.

Два типи користувачів.

Перша група – глобальна унікальна аудиторія мобільного інтернету (основний засіб комунікації – мобільний телефон); в мобільному просторі вони «як риба у воді», а великий Інтернет для цієї групи користувачів другорядне. 

Друга – Інтернет-аудиторія, для якої мобільний Інтернет – допоміжна середовище (мобільний телефон стає пріоритетним доступом в мережу в тому випадку, якщо немає поруч комп'ютера).

У цих груп різна мотивація, різні цілі, і часто – різні соціальні характеристики. Перетин цих аудиторій становить 30-35%. Вік користувачів, для яких мобільний Інтернет є основним, знаходиться в діапазоні від 21 до 40 років, з ядром 25-28. Ті, для кого мобільний Інтернет є допоміжним засобом, є дещо старшими: 32-35 років. 

Мобільні користувачі – доросла (ядро 32-35 років) і платоспроможна аудиторія. При цьому типовий відвідувач мобільного Інтернету проактивний і готовий відгукнутись на корисну комерційну пропозицію, оскільки він вже заплатив за користування послугою мобільного Інтернету і платить за мобільний трафік. 

Відомі компанії, серед якіх Procter&Gamble, Reebok, McDonalds, Audi, Ford, а також і українські компанії Сільпо, Таврія В, Ельдорадо та багато інших давно включили мобільний маркетинг у свій інструментарій.

При використанні технологій мобільного маркетингу у  підприємств є можливість одночасно проводити дослідження цільової аудиторії і оперативно реагувати на потреби споживачів. Одним з основних факторів високої ефективності мобільного маркетингу є новизна даного каналу комунікації і широкі можливості використання – від SMS-розсилки до мобільних ігор із залученням рекламних бюджетів, а також використання 3G-технологій і мобільних порталів.

За даними маркетингових досліджень мобільні комунікації володіють потенційною широтою охоплення, яку можна порівняти з телебаченням (за статистикою мобільним телефоном володіє близько 75% населення розвинутих країн Європи). Повідомлення, яке потрапляє абоненту на мобільний телефон, на відміну від листів по електронній пошті, заздалегідь не сприймається як спам, оцінюється отримувачами як особисте звернення. Таким чином, мобільні комунікації, інакше кажучи, мобільний  маркетинг представляє собою сукупність прямої реклами, акцій із стимулювання та інших маркетингових прийомів з можливістю дослідження цільової аудиторії практично в режимі реального часу.

В Україні існує п’ять причин, які сприяють розвитку вітчизняного мобільного маркетингу: криза; розвиток мобільного Інтернету та інші можливості телефонів; освітня робота за бізнесом; еволюція психології споживача; розвиток запитів компаній-клієнтів. 

Life Placement. Часом партизанський маркетинг може виглядати як прийом прихованої реклами, коли клієнт стає частиною спланованої вистави, не підозрюючи, що йому намагаються продати товар (Life Placement). Спеціально навчені «партизани», які можуть бути професійними акторами, або звичайними громадянами, з’являються у місцях скупчення аудиторії і старанно намагаються впевнити потенційного клієнта придбати заданий товар чи послугу.

Доволі часто промислові компанії запроваджують так звані пілотні проекти, коли безкоштовно на постійній основі чи тимчасово встановлюється обладнання для того, щоб показати переваги його використання.

Наприклад, при реконструкції будівлі встановлюється нові водяні лічильники. Протягом певного часу вони тестуються жителями та спеціалізованим персоналом, і при позитивному досвіді використання цих лічильників, вони встановлюються і в інших будівлях.

Останнім часом з'явився новий вид партизанського маркетингу – графіті. Графіті – типовий випадок контркультурної стихії, боротися з якою важко. Але її можна направити на мирний шлях. Це є досить дешевим (лише вартість балончиків із фарбою) способом заявити про себе аудиторії. Бажання бути кращими серед конкурентів і при цьому реалізувати рекламну кампанію з найменшими витратами стимулює фірми використовувати нові і нестандартні методи, щоб достукатись до серця споживача.

Переваги графіті-реклами: неодноразово перевірена дієвість та ефективність; естетичність; споживач не може ігнорувати рекламу, перемикаючи канал або пропускаючи сторінку; дешевизна в порівнянні з традиційними рекламними носіями; можливість використання різних малюнків для всіх категорій споживачів виходячи з їх рівня доходу, інтересів і місця проживання; можливість залучити молодіжну аудиторію, яку не досягти традиційними рекламними каналами; при вдалому розташуванні можна забезпечити до мільйона контактів із споживачами на день; аудиторія графіті в основному доросла, мобільна, з рівнем доходу вище середнього; марка фірми завжди top-of-mind (перша названа) в рекламному повідомленні в будь-який час, навіть в ранні години.

В Україні вже також почали використовувати новий вид графіті – реверсивний. Цей вид графіті є досить новим, цікавим, а головне екологічно чистим. Його виконують за новою технологією очистки асфальту або тротуарної плитки. В результаті за рахунок контрасту кольорів забрудненого асфальту і повністю вичищеного створюється рекламна картинка. Вона тримається від 5 до 7 тижнів, привертає увагу ЗМІ, підтримує імідж торгової марки, так як є екологічно чистою.

Висновки.

Стратегія партизанського маркетингу будується на використанні малозатратних і нестандартних методів, що особливо актуально для підприємств малого і середнього бізнесу. Завдячуючи своїй малозатратності, партизанський маркетинг може стати основною зброєю для підприємств малого і середнього бізнесу, а для великих підприємств надасть можливість достукатись до тих потенціальних клієнтів, яких не вдалось залучити традиційними способами. Партизанські інструменти дають промисловому підприємству можливість виділитись на постійно зростаючому рекламному фоні, а тому є беззаперечно необхідними для процвітання фірми.
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