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В статье рассматриваются современные тренды развития партизанского маркетинга и тесно связанной с ним модели поп'
ап магазинов. Отмечается возрастающий интерес к партизанскому маркетингу со стороны многих брендов на фоне
падения эффективности традиционных маркетинговых стратегий и рекламы. Приведены базовые принципы и основные
преимущества партизанского маркетинга, которые хорошо вписываются в тенденции развития современной экономики
и торговли. Сделан акцент на том, что применение стратегии партизанского маркетинга может быть связано с рисками
и в некоторых случаях даже привести к негативным последствиям.
Большое внимание в работе уделено историческим особенностям развития современных форматов розничной торговли.
В частности, подробно исследовано одно из инновационных направлений развития партизанского маркетинга – формат
временных поп'ап магазинов. Поп'ап магазины могут хорошо сочетаться с электронной торговлей, обладают
дополнительной ценностью для потребителей и широко используются многими торговыми фирмами с мировым именем.
Сделан вывод о том, что поп'ап магазины наилучшим образом вписываются в концепцию современной эмпирической
экономики, вследствие чего можно прогнозировать дальнейший рост этого сегмента рынка розничной торговли.
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ВВЕДЕНИЕ

В современных условиях веде�

ния бизнеса многие фирмы стал�

киваются со все более жесткой

конкуренцией на рынке со сторо�

ны как старых, так и новых игро�

ков, более взыскательными потре�

бителями на фоне набирающего

силу консьюмеризма, а также па�

дением эффективности традици�

онных маркетинговых стратегий

и рекламы. На рынках различных

товаров растет конкуренция за

потребителей, а их привлечение

обходится все дороже, что об�

условливает появление новых фор�

матов продвижения товаров [1]. Ес�

тественно каждая коммерческая

фирма, функционирующая в ры�

ночных условиях, заинтересована

в максимизации получаемой при�

были при минимальных издерж�

ках. Этого возможно добиться

путем повышения качества произ�

водимого продукта или оказыва�

емой услуги, совершенствования

и оптимизации внутрифирменных

бизнес�процессов на предприя�

тии, где огромную роль играет

грамотно выстроенная система

продвижения продукта для прода�

жи на открытом рынке. В послед�

ние годы наблюдается устойчивый

рост общемировых затрат на мар�

кетинг и рекламу. Вследствие это�

го напрашивается вывод о том, что

в современных условиях в сред�

нем наблюдается падение эффек�

тивности используемых стандарт�

ных маркетинговых стратегий

и рекламных мероприятий, кото�

рые традиционно используют

многие фирмы [2].

Компаниям все сложнее донес�

ти до покупателя свое рекламное

послание, а сам потребитель ста�

новится все более невосприимчив

для рекламы. Возрастает и сте�

пень перегрузки потребителей

различной информацией, вслед�

ствие чего становится сложнее

обратить их внимание на свое по�

слание. Многие потребители начи�

нают чаще взаимодействовать

друг с другом, обмениваясь реле�

вантной информацией и мнения�

ми о брендах, товарах и услугах.

Особенно этот тренд ярко выра�

жен в различных социальных се�

тях. Традиционные методы марке�

тинговой коммуникации осложня�

ются тем, что многие потребители

уже заранее негативно относятся

к такой рекламе и пытаются огра�

диться от нее, например, выклю�

чив звук у телевизора во время

рекламного ролика или вовсе пере�

ключив канал. Старые концепции

и методы маркетинга перестают

отвечать новым вызовам, что за�

ставляет руководителей ведущих

предприятий, специалистов по мар�

кетингу и научное сообщество за�

ниматься поиском и разработкой

новых эффективных маркетинго�

вых стратегий и подходов. Круп�

ные фирмы, располагающие боль�

шими финансовыми ресурсами,

еще как�то могут решить пробле�

му падения эффективности рекла�

мы посредством накачивания рек�

ламных бюджетов дополнитель�

ными деньгами, повышая объемы

показов рекламы на большем числе


