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Streszczenie

Marketing partyzancki stanowi niestandardowe narzedzie komunikacji marketingowe;j, ktore
wykorzystuje rozmaite techniki oparte na odpowiednio dobranym hasle przewodnim i nazwie.
Partyzanckie kampanie promocyjne cechuje wiele korzysci (m.in. funkcjonalno$¢, trafne dotarcie
do grupy docelowej, niski budzet). Stosowanie technik marketingu partyzanckiego niesie za sobg
takze pewne niebezpieczenstwa (prawne, etyczne, spoteczne).

Wprowadzenie

Realizacja skutecznej kampanii promocyjnej zalezna jest od wielu wzajem-
nie ze sobg powiazanych czynnikow. Kluczowq rolg wsrod nich zajmuje zwrd-
cenie uwagi na przekaz, jego wiarygodno$¢é oraz zapewnienie optymalnego
dotarcia do docelowego odbiorcy. Zachodzace na rynku reklamowym zmiany,
ktore nalezy dostrzec, wymuszajq nowe dzialania komunikacyjne. Tradycyjna
reklama nie zapewnia powodzenia kampanii, bowiem olbrzymi natlok komuni-
katow reklamowych sprawia, ze wiele przekazow jest ignorowanych. Glownym
kryterium poszukiwan nowych sposoboéw komunikacji jest z jednej strony moz-
liwos¢ obnizenia kosztéw 1 dzigki temu poprawa efektywnosci, z drugiej zas
wyroznienie sposrod reklam codziennie atakujacych odbiorcow i tym samym
zwrocenie uwagi konsumentéw oraz zwigkszenie zapamigtywalnosci komuni-
katu'. Odpowiednig reakcja na to zjawisko moze by¢ wykorzystywanie w ko-
munikacji nowatorskich, niestandardowych instrumentéw marketingowych.
W grupie rozwigzan spetniajacych te warunki jest marketing partyzancki, ktory
ma t¢ przewage nad klasyczna reklama, ze przyciaga uwage innowacyjnoscia,

LK. Janiszewska, J. Kall, Strategia reklamowa, PWE, Warszawa 2012, s. 114.
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oryginalnym 1 czgsto zaskakujacym pomyslem, a nie drazni nachalnoscia i duza
sila perswazji.

Marketing partyzancki — ujecie teoretyczne

Termin marketing partyzancki zaczerpnigty zostal z jezyka angiclskiego,
gdzie guerrilla oznacza partyzantke. Podobne okreslenie funkcjonuje réwniez
w jezyku hiszpanskim — guerrilla thumaczona jest jako mala wojna lub wojna
partyzancka. Marketing partyzancki narodzil si¢ w dobie spoleczenstwa infor-
macyjnego jako element promowania towarow 1 uslug w sposob nowatorski
i nickonwencjonalny’®. Literatura przedmiotu definiuje marketing partyzancki
jako wysoce kreatywne, niskobudzetowe, oryginalne dzialania promujace ludzi
badz organizacjg, czgsto wykorzystujace furtki prawne lub nadarzajace si¢ moz-
liwosci’. Jest to zbior technik i narzedzi shuzacych do promowania towardw,
ustug, marek, organizacji w sposob nickonwencjonalny, dostosowany do stylu
zycia grupy docelowej. Cecha wyrdzniajaca jest intensywnos$¢ dzialania
1 zmienno$¢ oraz szybka reakcja marketingowa na pojawiajace si¢ okazje. Dzia-
lania partyzanckie sg czgsto wspierane technikami marketingu wirusowego, aby
pozadane tresci rozchodzily sig 1 trafialy do kolejnych odbiorcow w ramach
komunikacji nieformalnej*. Dzigki kreatywnosci dzialania w marketingu party-
zanckim mozna stworzy¢ cickawy 1 wartosciowy przekaz reklamowy przy bar-
dzo niskim budzecie, czasami nawet nie ponoszac zadnych kosztow.

Ze wzgledu na swoja specyfike marketing partyzancki moze zosta¢ zakwa-
lifikowany jako zintegrowana promocja, spelnia bowiem definicyjne jej warun-
ki, tj. skoordynowany sposéb przygotowania i realizacji przedsigwzig¢ promo-
cyjnych, majacy na celu oddzialywanie na konsumentow za posrednictwem
spdjnych pod wzgledem srodkow, form 1 tresci komunikatéw oraz dzialan mar-
ketingowych’. Integracja odbywa si¢ tutaj zasadniczo w obszarze instrumenta-
rium promocyjnego oraz jego oddzialywania w czasie i przestrzeni na docelowe
audytoria®. Jednoczesnie zestawienie instrumentarium promocyjnego ma miej-
sce na poziomie srodkdéw promocji, rozumianych jako media, migjsca, osoby, za
posrednictwem ktorych przekaz dociera do odbiorcow docelowych 1 form pro-
mocji, utozsamianych z konkretng postacia nadang przekazowi, w ktdra wpisa-

Y Jak skutecznie wykorzystywaé technili marketingu partyzanckiego, http://www.ikpir.pl/
artykul/jak-skutecznie-wykorzystywac-techniki-marketingu-partyzanckiego/243543 (26.02.2012).
3 Leksvkon public relations, red. D. Tworzydto, J. Oledzki, Newsline, Rzeszow 2009, s. 102.

! Ibidem, s. 124.

> A. Pabian, Promocja. Nowoczesne $rodki i formy, Difin, Warszawa 2008, s. 229.

S A. Pabian, Obszar oraz hierarchia dzialat integracyjnych w sferze promocyi, ,Marketing
i Rynek™ 2009, nr 4, s. 4.
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I . 7 . . . .
no tresci o charakterze promocyjnym’. J.C. Levinson twierdzi, ze marketing

partyzancki jest":

— kierowany do $wiadomosci 1 podswiadomosci,

— zmienia postawy 1 jednoczesnie modyfikuje zachowania,
— atakuyje klienta ze wszystkich mozliwych kontaktow,

— perswaduje, zmusza, kusi, przyciaga i kokietuje 1 rozkazuje,

— niewiele pozostawia przypadkowi,
— jest efektem precyzyjnego planowania.

Marketing partyzancki znakomicie wpisuje si¢ w nowoczesny model pro-
wadzenia dzialan marketingowych. Skala 1 sila nabywcza mediow nie sa juz

czynnikami decydujacymi o przewadze. Wymiernego znaczenia nabieraja szyb-

kos¢ 1 sprawnos¢ dzialania oraz kreatywnos¢ 1 umigjgtnosé szybkiego zareago-
wania, ktore, jak wskazano wczesniej, sa atrybutami marketingu partyzanckie-

g0,

Marketing partyzancki w odniesieniu do tradycyjnych form marketingu

wykazuje wiele rdznic, miedzy innymi w podejsciu do rynku, kierunkow dzia-
lania, inwestycji. Zostaly one ujgte w tabeli 1.

Tabela 1

Roéznice migdzy marketingiem tradycyjnym i partyzanckim

Marketing tradycyjny

Marketing partyzancki

Inwestycja w proces marketingowy

Inwestycja w czas, energi¢ 1 wyobrazni¢

Przeznaczony dla malych, $rednich 1 du-
zych firm

Przeznaczony dla matych firm

Podstawowym miernikiem skutecznosci
jest wielkosé sprzedazy

Podstawowym miernikiem skutecznosci

jest zysk

Bazuje na doswiadczeniu 1 ocenie wlasnej

Opiera si¢ na ocenie zachowan konsumen-
tow

konkurentéw

Dywersyfikacja poprzez oferowanie uzu- | Koncentracja

peniajacych produktow

Liniowy rozwoj dzialalnosci poprzez po- | Zwigkszanie liczby nowych klientow
zyskiwanie nowych klientow W tempie geometrycznym

Poszukiwanie szans i1 uprzedzanie dzialan | Poszukiwanie mozliwosci  wspdlpracy

7z innymi firmami 1 wzajemne wsparcie
w dazeniu do zyskéw

Przeswiadczenie o skutecznosci dzialania
pojedynczych instrumentéw

Kombinacja dziatan marketingowych

Miesigczna analiza sprzedazy

Koncentracja na liczbie powigzan stwo-
rzonych kazdego miesigca

7 Ibidem, s. 4.

8 J.C. Levinson, Marketing partyzancki. Jak czerpaé duze zyski z malej firmy, Helion, Gliwice

2006, s. 86.

> D.M. Scott, Marketing i PR w czasie rzeczywistym, Wolters Kluwer, Warszawa 2012, s. 27.
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Ostrozne podejscie do technologii Wykorzystanie technologii ze wzgledu na
jej tatwo$é uzycia, niski koszt 1 nieograni-
czone mozliwosci

Identyfikuje kilka narzedzi promowania | Identyfikuje co najmniej 100 réznych
wlasne] dzialalnosci, z ktorych kazde jest | narzedzi, z ktorych znaczaca cze$é jest
stosunkowo kosztowne darmowa

Z16dlo: opracowanie na podstawie: J.C. Levinson, Marketing partyzancki. Jak czerpaé duze zyski
z malej firmy, Helion, Gliwice 2006, s. 20-22.

Narzedzia marketingu partyzanckiego

Narzgdzia marketingu partyzanckiego sa niemal nicograniczone, znacznie
bogatsze niz w przypadku tradycyjnych form marketingowych. Ich efektywne
wykorzystanie zdeterminowane jest wlasciwym postepowaniem obejmujacym
kluczowe etapy dzialania, tj.'"":

—  zdefiniowanie celow,

— identyfikacja odbiorcéw docelowych (obecnych 1 potencjalnych),

— ramy czasowe,

— migjsce realizacji,

— rozpoznanie terenu,

— cechy osobowosci.

J.C. Levinson szczegblnie podkresla role cech osobowosci potrzebnych do
stosowania marketingu partyzanckiego dla promowania produktéw i marek,
a wérdd nich przede wszystkim'":

— cierpliwos¢,

— wyobraznig,

— wrazliwos¢,

— szczere zainteresowanie ludzmi,

— agresywnosc,

— energig,

—  che¢ wspdlzawodnictwa,

— zdolno$¢ utrzymania koncentracji.

Ponadto wykorzystanie marketingu partyzanckiego nie powinno ograniczac
si¢ do wyboru jednego okreslonego narzedzia. Jego skutecznos¢ jest zdecydo-
wanie wigksza, gdy wykorzystuje si¢ wiele technik jednoczesnie. Dzialania te
powinny by¢ realizowanie w tempie, ktore pozwala na absolutng kontrolg nad
wszystkim, cecha wyrozniajaca partyzantow jest bowiem fakt, ze rzadko si¢

19°1.C. Levinson, Marketing partyzancki. Jak za darmo wypromowaé swéj biznes, Helion, Gli-
wice 2006, s. 93.
" Ibidem. s. 175-184.
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spiesza, nawet gdy robia naprawdg¢ duzo. Charakterystycznym elementem jest
tutaj dziatanie zgodne z planem marketingowym, planem kreatywnym 1 kalen-
darzem, ktdre stanowia punkt wyjscia podejmowanych dzialan. Nie bez znacze-
nia jest wykorzystanie marketingowe] madrosci, asertywnosci, pomystowosci
1 pasji.

Skutecznos$¢ dzialan partyzanckich w znacznym stopniu zdeterminowana
jest posiadaniem wlasciwej nazwy, odpowiednio dobranym haslem przewodnim
1 tzw. meme. Meme oznacza informacje¢ lub ide¢, ktoéra moze si¢ dalej rozprze-
strzenia¢. Memy moga obejmowac pomysly, teorie, techniki wytwarzania, my-
sli, praktyki, nawyki. Moga by¢ przekazywane werbalnie, wizualnie lub innymi
drogami i utrwalaja si¢ w pamigci. Musi by¢ to informacja, ktora tatwo zapada
w pami¢é (np. logo, motto, haslo firmy)'*.

Marketing partyzancki postuguje si¢ plotkami, pogloskami rozsiewanymi
w Internecie, graffiti, ulotkami, wlepkami i innymi, czasami bardzo niekonwen-
cjonalnymi metodami'’. Dodatkowymi elementami pomocnymi do przygoto-
wania i wdrozenia marketingu partyzanckiego sa'*:

— plany marketingowe,

— listy referencyjne,

— wirtualne migjsca,

— chat-roomy,

— fora internetowe,

— szkolenie handlowe,

— analiza konkurencji,

— posiadanie okreslonych postaw, np. elastycznos¢, agresywnosc,

— zaangazowani¢ partnerow, zadowolonych klientow.

W tabeli 2 zaprezentowano wybrane techniki wykorzystywane w marketin-
gu partyzanckim.

Tabela 2

Techniki wykorzystywane w marketingu partyzanckim

Technika Charakterystyka
Teaser release | komunikaty do mediéw skonstruowane z uzyciem zagadki, elementu
wzbudzajacego ciekawosé, ktéry znajduje swoje wyjasnienie dopiero
7 czasem, w drugiej fazie komunikacji

Flash-mob inicjowanie gromadzenia si¢ ludzi w miejscach publicznych w celu
przeprowadzenia krétkotrwalego, zaskakujacego dzialania
Early birds dzialania skierowane do wyselekcjonowanej grupy lideréw nowosci,

2 Ibidem. s. 11, 25,27
13 Jak skutecznie wykorzystywaé techniki...
1 J.C. Levinson, Marketing partyzancki. Jak za darmo...,’s.9.
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ktorzy jako pierwsi reaguja na kampani¢ 1 odpowiednio zainspirowani,
stajq sig jej ogniwem

Gry miejskie dynamiczne akcje w przestrzeni miejskiej, silnie angazujace uczestni-
kéw emocjonalnie

Lifestyle insert | wpisywanie obecnosci marki w codzienne rytualy 1 czynnosei jej kon-

sumentow
Ambient dzialania kreatywne wykorzystujace nietypowe przestrzenie miejskie
events
Marketing dzialania komunikacyjne, ktére polegaja na rozprzestrzenianiu si¢
WITUSOWY informacji o danym produkeie czy nawet poswigcone] mu stronie www

przez samych uzytkownikéw Internetu, np. zabawne/intrygujace filmi-
ki, prezentacje multimedialne, zdjecia reklamowe, sieciowe gadzety,
wirtualne kartki, polecanie stron

Zrodlo: opracowanie na podstawie: Leksykon public relations, red. D. Tworzydto, J. Oledzki,
Newsline, Rzeszow 2009, s. 104, 125; D.M. Scott, Nowe zasady marketingu i PR, Oficyna Wol-
ters Kluwer Polska, Warszawa 2009, s. 114.

Korzys$ci marketingu partyzanckiego w komunikacji marketingowe;j

Marketing partyzancki znajduje zastosowanie w przypadku dynamicznie
zmieniajacego si¢ otoczenia. Istotg jego jest bowiem szybkie dostosowywanie
si¢ do trenddw, tendencji zmian 1 wykorzystywanie nadarzajacych si¢ okazji.
Opiera si¢ na blyskawicznej reakcji na oczekiwania konsumentow 1 dostoso-
wywaniu si¢ do jego preferencji. W szczegolnosci male firmy moga wykorzy-
stywa¢ bliskos¢ klientow 1 to stanowi ich przewage nad wigkszymi konkuren-
tami. Komunikat promocyjny jest wowczas Scisle dopasowany do indywidual-
nego odbiorcy, gdyz jest on bardzo dobrze rozpoznany'®. Dzigki zastosowaniu
unikalnych kreacji 1 odpowiedniego podejscia zapewnione jest efektywne dotar-
cie do grup docelowych za pomoca dzialan, ktore na dlugo pozostaja w pamigci
odbiorcow'®.

Marketing partyzancki bywa szczegélnie skuteczny przy promowaniu pro-
duktow 1 marck wsroéd osob niewrazliwych na tradycyjne komunikaty promo-
cyjne. Wszechobecny szum reklamowy 1 niska wiarygodnos¢ przekazow skut-
kuja ograniczong efektywnoscia klasycznych form reklamy. Odbiorcy przestaja
by¢ wrazliwi 1 podswiadomie bronig si¢ przed ich oddzialywaniem. Wywoluja
one znudzenie, rozdraznienie lub calkowita obojetnos¢'’. Sa jednak sklonni
reagowaé na przekaz nietypowy, niestandardowy, ktoérego pomyst ich zaskoczy.
Firmy sig¢gaja po takie formy promocji, ktére pozwola im wyrdznic si¢ na kon-
kurencyjnym rynku. Jednym ze sposobow jest stosowanie promocji kontrower-

S A. Bak, Jestes mniejszy, zostah partyzantem, Marketing w Praktyce” 2011, nr 11, s. 12.
'S Marketing partyzancki, http://www.buzzmedia.pl/uslugi/marketing-partyzancki.html (26.02.2012).
17 77 -

Ibidem, s. 12.


http://www.buzzmedia.pl/uslugi/marketing-partyzancki.html

Marketing partyzancki — mocne i stabe strony w komunikacji... 129

syjnej'®. Obejmuje ona swoim zakresem przekaz szokujacy, wywolujacy lek,
niesmak. Komunikat promocyjny, by byl skuteczny, powinien by¢ dostrzezony,
musi wzbudza¢ zainteresowanie. Badania wskazuja, ze Igk lub zdenerwowanie
mogace by¢ oznaka zagrozenia prowadza do skupienia si¢ na zrodle zagrozenia,
czujnosci 1 glebszego analizowania bodzcow, a to z kolei wplywa na lepsze
zapamigtywanie bodzca, ktéry wywolal dang emocj¢. Ponadto intensywne emo-
cje poprawiaja zapamigtywanie elementow znajdujacych si¢ w centrum uwagi,
natomiast znacznie obniZajg zapamigtywanie szczegotdéw. Emocjonujace bodz-
ce maja pierwszenstwo w przetwarzaniu informacji, tym samym przyciagaja
uwagg. Kontrowersyjne dzialania promocyjne wzbudzaja cickawos¢, zwigksza-
ja czujnos¢ 1 wrazliwos¢, a takze moga powodowac glgbsze przetwarzanie in-
formacji, co w efekcie prowadzi do zwigkszonej jego skutecznosei.

Marketing partyzancki znajduje szczegdlne zastosowanie na specyficznych
rynkach, przy promowaniu postaw, stylu zycia, méd, wsrod grup odpornych na
tradycyjne formy reklamy. Przykladem takiego rynku jest mlodziez, ktora ocze-
kuje 1 poszukuje indywidualnosci, oryginalnosci, by zademonstrowaé swoja
niezaleznos$¢. Marketing partyzancki bazuje przede wszystkim na nieszablono-
wych technikach przekazywania informacji 1 komunikatu reklamowego. Opiera
si¢ na oryginalnych srodkach, ma przede wszystkim przykuc¢ uwage, nawet jesli
tres¢ komunikatu jest drastyczna lub kontrowersyjna. Potrafi tez wykreowac
wartos¢ produktu, tworzac z niego produkt symboliczny, bedacy nosnikiem
emocji*’.

Z punktu widzenia wykorzystania technik marketingu partyzanckiego nie
bez znaczenia pozostaje fakt, ze w warunkach nickompletnej informacji, gdy
odbiorca zatrzymal si¢ na etapie afektywnym hierarchii reakcji, zwraca uwagg
nie tylko na sam przekaz, ale i na styl komunikowania tworzacy jej kontekst*.
Dzigki temu budowane jest wigksze zaufanie oraz wiarygodnos¢ i atmosfera
sprzyjajaca tworzeniu pozadania i dzialania w postaci zainteresowania oferta
1 zakupu produktu.

Istotna zaleta marketingu partyzanckiego, szczegolnie w warunkach ograni-
czanych przez reklamodawcow wydatkow na promocjg, jest to, Zze nalezy on do

18 A. Grochowska, A. Wiechecka, Emocjonalno-poznaweze wyznaczniki skutecznosci rellamy
kontrowersyjnej, Marketing i Rynek™ 2010, nr 7, s. 33.

*° Ibidem, s. 34.

2 Krotla charakterystyla marketingu partyzanckiego, http://www.marketing.edu.pl/marketing-
partyzancki/ (26.02.2012).

Ha. Leszezynski, M. Zielinski, Oczekiwania komunikacyjne kupcow w $wietle badar, ,Marke-
ting i Rynek™ 2011, nr 5, s. 36.
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technik niskobudzetowych. Wicle z narzedzi zaliczanych do marketingu party-
zanckiego (m.in. marketing wirusowy, chat-roomy, fora internetowe, demon-
stracje, referencje)* nie wymaga zaangazowania $rodkéw finansowych, a jedy-
nie wlasciwego pomyshlu i odpowiedniego dzialania. Umiej¢tne zastosowanie
marketingu partyzanckiego moze spowodowa¢ niewspolmierna do zainwesto-
wanych srodkow znajomo$¢ produktu dzigki nickonwencjonalnym metodom
i szumowi medialnemu®.

Ograniczenia marketingu partyzanckiego w komunikacji marketingowe;j

Wrykorzystanie marketingu partyzanckiego w obszarze spolecznej komuni-
kacji w dziedzinie zaspokajania potrzeb na produkty musi uwzglednia¢ takze
ograniczenia i slabe strony.

Marketing partyzancki przeznaczony jest dla malych firm, ktore posiadaja
niewielki budzet. W przeciwienstwie do duzych firm, male staraja si¢ koncen-
trowa¢ na konkretnym obszarze, doskonalac go i podnoszac standardy. Male
przedsigbiorstwa zmuszone sg funkcjonowac na rynkach zdominowanych przez
duze i srednie firmy, ktore moga sobie pozwoli¢ na kosztowne dzialania marke-
tingowe™".

Przekaz wykorzystujacy kontrowersje wywoluje negatywne emocje, takie
jak lek, odraza. Kontrowersyjne dzialania partyzanckie czgsto wykorzystuja
mechanizm dysonansu poznawczego. Dysonans powstaje w sytuacji rozbiezno-
sci pomigdzy wewngtrznymi przekonaniami a zewngtrznymi zdarzeniami. Nie-
ktore przekazy moga by¢ postrzegane jako niesmaczne, bulwersujace czy nawet
szokujace, mogac wywolywaé u odbiorcow negatywne lub ambiwalentne od-
czucia. Czgsto zdarza si¢ takze, ze efekt zapewnienia zwrocenia uwagi osiagnig-
ty zostal kosztem oddzialywania watpliwie estetycznego. Dzialania takie moga
budzié¢ réwniez watpliwosci natury etycznej™.

Marketingowi partyzanckiemu nie przysparzaja zwolennikow niektore
praktyki przedsigbiorcow okreslane jako ambush marketing (ang. ambush
— pulapka, zasadzka), marketing podstepny lub pasozytniczy. Okresla si¢ tym
mianem dziatania firm, ktére mimo Ze nie sa oficjalnym sponsorem imprezy,
usiluja wypromowa¢ swoje produkty poprzez bezposrednie nawiazanie do danej
imprezy. Jest to proba skorzystania z pozytywnych skojarzen, jakie wywoluje
impreza oraz uwagi, jaka jest jej poswigcana ze strony mediow, bez ponoszenia

22 7.C. Levinson, Marketing partyzancki. Jak czerpac...,s. 131.

3 Marketing partyzancki...

' A. Bak, Jeste$ mniejszy..., s. 10-11.

2 A. Grochowska, A. Wiechecka, Emocjonalno-poznawcze wyznaczniki..., s. 34.
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kosztow licencyjnych®. Zjawisko marketingu podstepnego wystepuje w dwoch
odmianach®”:

a) association ambushing — marketing poprzez skojarzenia, gdzie podmiot
probuje wywola¢ wrazenie, ze jest oficjalnym sponsorem imprezy po-
przez uzywanie zastrzezonych prawami wlasnosci intelektualnej ozna-
czen 1 symboli,

b) intrusion ambushing — marketing inwazyjny, gdzie podmiot nie narusza
praw wlasnosci intelektualnej, lecz w inny sposob probuje promowac
si¢, wykorzystujac medialne transmisje, relacje lub inne skojarzenia
z impreza.

Dopuszczalne granice przekazu promocyjnego okresla Kodeks etyki rekla-
my. Mimo ze nie wskazuje on w bezposredni sposob na techniki partyzanckie,
to jego regulacje klada nacisk na zapewnienie, by reklama nie wprowadzala
w blad, chronila przed nieetycznym i nicuczciwym przekazem reklamowym™.

Z punktu widzenia prawa dzialania marketingu partyzanckiego ograniczone
sa obowiazujacymi aktualnie przepisami, w szczegdlnosci dotyczacymi praktyk
nicuczciwej konkurencji, ochrony wlasnosci intelektualnej, swiadczenia ustug
droga elektroniczna.

Zakonczenie

Branza marketingowa ewoluuje niezmiernie szybko, w szczegdlnosci wraz
z rozwojem technologii. Tempo zmian wymusza na reklamodawcach nowe
podejscie do komunikacji marketingowej. Gléwnym problemem staje si¢ zop-
tymalizowanie kampanii pod katem podniesienia skutecznosci dotarcia do gru-
py docelowej, zwigkszenia wiarygodnosci 1 zwrocenia uwagi. Marketing party-
zancki wykorzystywany w kampaniach promocyjnych débr i uslug moze sta-
nowi¢ skuteczne narzedzie do zrealizowania celéw marketingowych, jego istota
jest bowiem dazenie do konwencjonalnych celow nickonwencjonalnymi meto-
dami”. Ponadto partyzanci wiedza, ze zmiany sa dla nich przewaznie korzystne,
gdyz trafnie na nie reaguja, zamiast si¢ im opiera¢”’. Stosowanie technik marke-
tingu partyzanckiego powinno by¢ oparte na przemyslanej i konsekwentnie
realizowanej strategii dziatania. Powodzenie jej realizacji ograniczone jest jed-

2 M. Fijatkowski, M. Kogut-Czarkowska, Marketing podstepny, czyli zasadzka na kibica,
,Marketing w Praktyce” 2011, nr 11, s. 17.

*7 Ibidem, s. 18.

28 Kodeks etyki rellamy, http://www.radareklamy.pl/kodeks-etyki-reklamy.htm (26.02.2012).

% I.C. Levinson, Marketing partyzancki. Jak za darmo..., s. 10.

3 1.C. Levinson, Marketing partyzancki. Jak czerpaé...,s.9.
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nak wiceloma czynnikami, ktdére musza zosta¢ uwzglgdnione w postepowaniu
rynkowym.

GUERRILLA MARKETING — ADVANTAGES AND DISADVANTAGES
IN ORGANIZATION’S MARKETING COMMUNICATION

Summary

The guerrilla marketing is unconventional instrument in marketing communication. The
guerrilla marketing uses various techniques based on watchword and special name. Guerilla
promotion campaigns characterize many advantages, for example: functionality, proper reach of
the target group and low budget. Using of methods of guerrilla marketing brings also law, social
and ethical disadvantages.

Translated by Joanna Wyrwisz



