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Streszczenie

Kazdego dnia jesteSmy narazeni na reklame, ale czasami w ogromie réznych ko-
munikatow i informacji mozemy jej nie zauwazy¢, czasami z kolei nie zdajemy sobie
sprawy, ze to, co widzimy, jest reklama. W tym artykule postaram si¢ pokazac, jakie
zmiany zaszty w ostatnich latach w komunikacji migdzy klientem a firma. Szczegdlna
wage przywiazuje si¢ do kwestii marketingu partyzanckiego. W artykule sprobuje row-
niez okresli¢ inne formy nowoczesnego marketingu, a takze pokaza¢ kilka przyktadow
wykorzystania marketingu partyzanckiego.

Wprowadzenie

Pojecie marketingu jest niezwykle szerokie. Ogolna definicja marketingu
brzmi: marketing jest procesem spotecznym i zarzadczym, majacym na celu roz-
poznawanie, pobudzanie i zaspokajanie potrzeb klientow. Dzigki marketingowi
klienci otrzymujg to, czego potrzebuja, poprzez tworzenie i wymiang produktow.
Jest to zatem koncepcja dostarczania wlasciwych towaréw odpowiednim osobom,
we wlasciwym miejscu i czasie, po odpowiedniej cenie oraz przy uzyciu prawid-
lowego zestawu $rodkéow promocji, takich jak np. reklama, promocja sprzedazy
czy sprzedaz osobista. Wedtug wielu ekonomistow marketing jest sztuka komu-
nikacji przedsigbiorstwa z klientem.

Wraz z uptywem czasu komunikacja ta przybiera rézne formy i kierunki.
Komunikacja marketingowa jest okreslana w literaturze jako proces wymiany
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informacji miedzy przedsicbiorstwem a jego otoczeniem stuzacy realizacji okre-
$lonej strategii marketingowej przez przedsigbiorstwo'.

W ciagu ostatnich lat srodowisko komunikacji marketingowej doswiadczyto
dwoch glownych zmian:

1. Fragmentaryzacji tradycyjnych mediow (pojawienie si¢ telewizji satelitarnej,
cyfrowej, kanatéw tematycznych kierowanych do waskiej grupy odbiorcow).

2. Pojawienia si¢ nowych sposobow komunikacji (np. product placement, interak-
tywne media elektroniczne).

Zmiany te doprowadzity do pojawienia si¢ réznorodnych dostgpnych opcji
kontaktu z odbiorcami przekazu. Opréocz reklamy tradycyjnej pojawila sie rekla-
ma interaktywna. Dzigki pojawieniu si¢ portali spoteczno$ciowych, takich jak
np. Facebook, stworzona zostata mozliwo$¢ uzyskania lepszego kontaktu z klien-
tem oraz szybszej i bardziej wiarygodnej informacji zwrotnej.

Wspolczesne formy marketingu

Prawdziwie nowymi narzedziami komunikacji, ktore zrewolucjonizowaty
formy kontaktu z klientami, s technologie mobilne oraz Internet. Specyfika tych
narzg¢dzi pozwolita na kontakt niemal natychmiastowy, interaktywny z dowol-
nego miejsca i w dowolnym czasie. Nastepnym poziomem nowosci sg stare na-
rzedzia w nowych zastosowaniach. Ich powstanie wigze si¢ przede wszystkim
ze zmianami w zachowaniach nabywcow. Takie narzedzia jak ambient media
czy guerilla marketing to nic innego jak stara dobra reklama lub public relations
poszukujace nowych zaskakujacych zastosowan i srodkow wyrazu. W definicji
ambient media kryje si¢ jej istota: rozwigzania, ktore majg zaskakiwac odbiorce
— poprzez zestawienie z kontekstem, nietypowym otoczeniem, nietypowa forma
no$nika albo przez swoja mnogos¢ i site oddziatywania. Shockvertising (reklama
szokujaca) oraz advertainment (reklamo-zabawa) to rowniez znane wczesniej in-
strumenty, ktore nabraty nowego blasku po upowszechnieniu si¢ Internetu. Nie-
typowym nowym narzedziem komunikacji jest product placement — akustyczna
lub wizualna tatwo rozpoznawalna prezentacja $wiadczen ekonomicznych (pro-
duktoéw, ustug, miejsc, 0sob) w filmie kinowym, telewizyjnym, wideo, przed-
stawieniu teatralnym, grze komputerowej, programie rozrywkowym, ksigzce.
W zasadzie ,,nowo$¢” product placement mogtaby ulec podwazeniu, poniewaz

' J. Tkaczyk, Nowe narzedzia komunikacji — proba klasyfikacji, w: Innowacje w marketingu,
red. J. Pietrzak, Uniwersytet Gdanski, Gdansk 2005, s. 1.
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pierwsze jego zastosowania siegaja poczatkéw kina. Niemniej jednak ,,nowos¢”
polega tu przede wszystkim na masowym wykorzystaniu oraz mnozeniu si¢ nos-
nikow dla tego instrumentu (oprécz standardowych, takich jak kino i telewizja,
s to takze gry komputerowe i piosenki). Marketing wirusowy, czyli przekazy-
wanie materiatdbw multimedialnych za pomocg dostgpnych narzedzi (SMS, WAP,
e-mail, komunikatory, fora dyskusyjne) pomiedzy uczestnikami nieformalnych
grup, jest rowniez nietypowym nowym narzgdziem komunikacji. Jest on niero-
zerwalnie zwigzany z mozliwo§ciami oferowanymi przez nowe technologie, nie-
mniej jednak realizuje odwieczng che¢ dzielenia si¢ doswiadczeniami z innymi
ludZzmi. Mozna zatem uzna¢ marketing wirusowy za przeniesienie starych me-
chanizmoéw komunikacji nieformalnej (ang. word-of-mouth) w cyberprzestrzen?.
Ostatni poziom nowosci zwigzany jest z checiag wypromowania pewnych narze-
dzi komunikacji. Nowo$¢ takich instrumentoéw charakteryzuje si¢ przede wszyst-
kim nowym nazewnictwem.

Marketing szeptany, czy event marketing, byly obecne w instrumentarium
promocyjnym pod tradycyjnym rozumieniem public relations. Marketing szepta-
ny to nic innego jak komunikacja nieformalna, za§ event marketing to cze¢$¢ pola
dziatan PR zajmujaca si¢ organizowaniem masowych wydarzen. Oba instrumen-
ty wystepuja pod nowa nazwa, rozpropagowang przez zajmujace si¢ tego typu
dziatalno$cig agencje.

Rozwazajac nowe narzedzia komunikacji, warto takze wspomnie¢ o zmia-
nie podejscia do tradycyjnie rozumianych funkcji promocji w instrumentarium
marketingowym przedsi¢biorstwa. Zamiast o promocji mowi si¢ o komunikacji,
a nawet coraz czesciej o zintegrowanej komunikacji marketingowej — jako o za-
rzadzaniu dialogiem firmy z jej otoczeniem rynkowym?.

Do wspotczesnych form komunikacji doda¢ by rowniez nalezalo marketing
spolecznosciowy (social media marketing). Podajac za: http:/www.benhauer.pl/
blog/marketing-spolecznosciowy-narzedzia-i-korzysci/, social media marketing
,jest to dziedzina marketingu internetowego polegajaca na posredniej promocji
poprzez komunikacje z potencjalnymi klientami poprzez serwisy spolecznoscio-
we czy tez blogi poprzez umieszczanie lub wymiang artykutow, filmikow czy
obrazéw. Jest to stosunkowo nowa dziedzina marketingu, ktora dopiero zyskuje
swoich zwolennikow i z roku na rok staje si¢ coraz bardziej popularna. Wiele
0s6b uwaza t¢ forme promocji za »kure znoszaca ztote jajka«. Wptywa na to

2 Ibidem, s. 10.
3 Ibidem.
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przede wszystkim fakt, ze angazujac niewielkie srodki pieniezne, mozna osiag-
na¢ zdumiewajacy efekt akcji promocyjnej™.

Jak wida¢, wspotczesne sposoby komunikacji firmy z klientem wymagaja
nie tylko duzych naktadéw finansowych, ale rowniez, i to w wigkszej mierze,
kreatywnosci i wyszukiwania coraz to nowszych i bardziej wyrdzniajacych sie
rozwigzan. Jednym z najbardziej kreatywnych sposobdéw na nawigzanie kontaktu
z klientem i przyciggniecie jego uwagi jest marketing partyzancki, inaczej: gu-
erilla marketing.

Guerilla marketing

Mnogos$¢ réznorakich przekazéw reklamowych, z ktorymi styka si¢ wspot-
czesny konsument, moze prowadzi¢ do jego irytacji, a co za tym idzie, reklama
moze dziata¢ w kierunku przeciwnym do zamierzonego i zniecheca¢ do reklamo-
wanego produktu, badz tez pozosta¢ niezauwazona. Z tego powodu wazne jest,
aby wyrdznic si¢ z tego thumu w sposob, ktéry jednoczesnie trafi do konsumen-
ta, zachgci go do zakupu, a przy tym nie wzbudzi irytacji. Zmierzch klasycznej
reklamy spowodowany jest przede wszystkim przeobrazeniem si¢ na przestrze-
ni ostatnich lat konsumentow w prosumentoéw. Pojgcie to zaproponowat po raz
pierwszy na kartach wydanej w 1980 roku ksigzki Trzecia fala Alvin Toffler.
Rozwijat je w kolejnych dzietach (m.in. Szok przysztosci), a ostatnio podsumowat
w niewydanej jeszcze w Polsce pozycji Revolutionary Wealth. Termin prosument
stanowi polaczenie stowa producent (fachowiec) z terminem konsument. Autor
przewidzial nieuchronnie zblizajacy si¢ koniec biernego charakteru konsumpcji
wiasciwej dla konsumenta. W obliczu tej zmiany firmy, aby stale powigkszac
swoje zyski, musiaty wzbi¢ sie¢ ponad produkt masowy i zaproponowac daleko
idaca personalizacj¢ oferty. Fundamentalnym czynnikiem umozliwiajacym po-
wyzszy proces stat si¢ coraz powszechniejszy dostep do nowych technologii.
Konsumpcja nabrata interaktywnego charakteru. Prosument to aktywny konsu-
ment, ktory posiada i gromadzi informacje na temat interesujacych go marek,
oczekuje coraz bardziej spersonalizowanych produktéw, ktérym towarzyszy
coraz ciekawsza komunikacja. Wymaga mozliwosci wptywu na produkt, kto-
ry wybiera, i dlatego oczekuje interaktywnego charakteru konsumpcji, poprzez
ktory dostarcza wiedzy na temat postrzegania produktu i bierze aktywny udziat

* http://www.benhauer.pl/blog/marketing-spolecznosciowy-narzedzia-i-korzysci/.
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W jego rozwoju. Prosument ma juz dosy¢ informacji dostarczanych klasycznymi
kanatami i coraz cze$ciej wymaga, aby reklama byta przede wszystkim intere-
sujaca, a czasem nawet zabawna. W zwiazku z tym wigkszos¢ marek powoli od-
chodzi od informacyjnej tresci przekazu na rzecz jego atrakcyjnej formy. Coraz
czesciej prowadzone w mediach kampanie przybieraja charakter wizerunkowy,
a informacji o produkcie, nowo$ciach czy ulepszeniach marketerzy dostarczaja
konsumentom w miejscach, gdzie podejmowane sg decyzje zakupowe. Konsu-
ment byl widzem. Prosument jest partnerem, a komunikacja z nim przypomina
nieustanny dialog®.

Najwazniejsze réznice pomiedzy marketingiem klasycznym a partyzan-
ckim to:

- inwestowanie w komunikacje wigkszej iloSci czasu, energii i wyobrazni niz
pienigdzy.

— opieranie si¢ na psychologii, a rzadziej na do§wiadczeniach i spekulacjach,

- potozenie wigkszego nacisku na generowanie dtugotrwatych relacji,

— potaczenie ré6znych medidéw i §rodkow przekazu,

— wsparcie ze strony nowych technologii.

Marketing partyzancki byt z poczatku pomystem adresowanym raczej do
matych i §rednich przedsigbiorcow. Jako wymagajacy raczej wigkszej pomystowo-
$ci niz kapitatu pozwalat im konkurowa¢ nawet z duzo silniejsza konkurencja.

Klasycznym przyktadem ,,matomiasteczkowej” guerilli jest przewijajaca
si¢ przez wyktady i prelekcje na ten temat historia mechanika samochodowego,
ktory odwiedzal regularnie lokalny stadion sportowy podczas wszystkich mozli-
wych zawodéw. Zawsze przychodzit w ptaszczu z glebokimi kieszeniami, ktore
wypychal matymi wizytéwkami swojego zaktadu. Kiedy jedna z druzyn (nie-
zaleznie czy miejscowi, czy goscie) zdobywatla pole, baze, punkt (w zaleznos$ci
od dyscypliny zmagan), z okrzykiem radosci wyrzucal garscie wygladajacych
jak konfetti wizytowek w powietrze. Az si¢ nie chce wierzy¢, ze dziatato to tak
dobrze, ze podobno wkrétce otworzyl kolejny warsztat, po czym promowat swoja
firme juz w nieco bardziej wysublimowany sposob®.

Praktycznie kazda taka pomystowa akcja jest szeroko komentowana przez
ludzi, widzow, ktérzy powiedza o niej swoim znajomym, a ci powiedza swoim.

5 P. Halicki Niesforna komunikacja, http://www.swiatmarketingu.pl/index.php?rodzaj=06&id
numer=520294, styczen 2007.
¢ Ibidem.
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Komentarze do takich akcji mozna rowniez niejednokrotnie znalez¢ w prasie lo-

kalnej i specjalistycznej. A to oznacza uzyskanie efektu marketingu szeptanego.

Spektakularne sukcesy odnoszone dzigki takiej komunikacji przez mate
i $rednie firmy zaowocowaly kilkoma artykutami w branzowej prasie marketin-
gowej i zainteresowaniem ze strony ,.gigantdw”. To wlasnie akcje organizowa-
ne przez marki tego formatu co Adidas, Yahoo, Nike, Sony Ericsson, Citygroup
czy Coca-Cola wprowadzity guerilla marketing ,,na salony”. Wczes$niejsze proby
zdefiniowania marketingu partyzanckiego owocowaty mniej lub bardziej zgrab-
ng formultka stwierdzajaca, ze sg to niestandardowe, syntetyzujace rozne media
i Srodki wyrazu dziatania, ktorych efekty sa duzo wieksze w poréwnaniu do za-
inwestowanych w nie srodkéw, a ich sukces jest zwigzany z tym, ze nie przy-
pominaja tradycyjnej reklamy. Taka definicja byla jednak aktualna tylko przez
moment. Pojawit si¢ bowiem ambient marketing, ktory jako rownie elastyczna
platforma komunikacji jest czgsto mylony z guerilla marketingiem. Najistotniej-
sza roznica jest taka, ze ambient marketing to przede wszystkim no$nik komuni-
katu reklamowego, ktérego najczesciej spektakularna, a w zwiazku z tym row-
niez duzo drozsza forma ma za zadanie skupi¢ uwage na okreslonym produkcie
lub ustudze’.

Réznice pomigdzy guerilla marketingiem a ambient marketingiem mozna
okresli¢ nastepujaco:

— przy instalacjach ambientowych wystepuje zazwyczaj dodatkowa komunika-
cja w postaci logotypu, haset czy tez samego produktu (przewaznie przedsta-
wionego w nadnaturalnej wielko$ci);

— instalacje partyzanckiego marketingu stanowia swoistego rodzaju kalambur,
ktory ma na celu zaintrygowanie konsumenta i wciagnigcie go do zabawy;

— marketing partyzancki to przede wszystkim rozmaite akcje, majace doprowa-
dzi¢ do interakcji pomigdzy nieswiadomym badz swiadomym widzem a mar-
keterem.

Czgsto jednak co$, co uwazamy za ambitne, powinno by¢ raczej nazywane
guerilla, a akcja, ktora ze wszech miar przypomina guerille, ze wzgledu na sil-
nie eksponowang obecnos¢ klasycznej tresci reklamowej, tak naprawdg zakwa-
lifikuje si¢ do kategorii ambient. Roztrzasanie wlasciwego gatunku jest o tyle
inspirujace, ze dla marketera bedzie tak samo wciagajace jak dla prosumenta
obcowanie z tego typu komunikacja. Guerilla marketing to dzialania niestandar-

7 Ibidem.



Wspotczesne formy komunikacji w marketingu — guerilla marketing 109

dowe, syntetyzujace rozne media i Srodki wyrazu. Proste w formie, obudowane
wokot kreatywnej osi, stanowigcej czesto rodzaj zagadki. Ich rezultaty, mierzone
nie w okresowo zwyzkujacej sprzedazy, lecz w dtugotrwatych relacjach, sg nie-
proporcjonalnie wieksze w stosunku do zainwestowanych w nie §rodkow. Silna
strong dziatan tego typu jest forma, ktora nie przypomina tradycyjnej reklamy.
,»Wielkoformatowa” guerilla nie korzysta z kompletnej komunikacji produktu,
lecz wykorzystuje jego najbardziej rozpoznawalng cechg®.

Przyklady guerilla marketingu

Kampania promocyjna serwisu Voyages-sncf.com

Tajemnicza maszyna do podrézowania, ktora pozwala przenosi¢ si¢ w do-
wolne miejsce na §wiecie, pojawita si¢ pod koniec marca na paryskim Place du
Palais-Royal. Bylo to wielkie czarne pudlo z matym czerwonym przyciskiem.
Wybrane osoby, ktore odwazyly si¢ podej$¢ do zagadkowego czarnego szescia-
nu, ustyszaty jedno pytanie: dokad chciatby$ pojecha¢? Wystarczyto udzieli¢ od-
powiedzi i nacisngé czerwony przycisk, aby pudto wybuchlo feerig dzwigkow,
barw i przedziwnych ksztattow. Jednoczesnie z jego wnetrza wylaniat sie bilet
do wybranego miejsca na $wiecie — i trafiat w rece zwyciezcy. Gtoéwnym celem
kampanii przygotowanej przez paryski oddziat agencji DDB byto pokazanie, jak
dalece marka dba o swoich klientow, a takze jak dobrze ich zna, oferujac im do-
ktadnie to, o czym marza. Przynajmniej jesli chodzi o podréze. Zanim jednak
czarna skrzynia pojawita si¢ na placu, serwis Voyages-sncf.com oglosit na swoim
facebookowym fanpage’u konkurs zatytutowany ,,W 2011 — koniec nudy!”. To
wlasnie uczestnicy tej zabawy zostali zaproszeni do wyproébowania maszyny do
podrozowania. W zakonczeniu filmu reklamowego zaproszenie otrzymuja takze
internauci. Naci$nigcie czerwonego guzika otwiera przed nimi mozliwo$¢ wielo-
krotnej zabawy grajaca i §wiecacgq maszyna — z szansg na wygranie jesli nie bile-
tu w podréz zycia, to przynajmniej bonu podarunkowego do sklepu Amazon’.

Kampania agencji Jung von Matt dla niemieckiego kanatu telewizyjnego 13" Street
Znajomos¢ klienta pozwolita utrzymac styl komunikacji, sktaniata tez do
przyjmowania coraz bardziej zaawansowanych i nietypowych rozwigzan, kto-

8 Ibidem.

° B. Wasylkiewicz, Podréz za jeden usmiech, Marketing przy kawie, http:/www.marketing-
news.pl/article.php?art=1990 (10.04.2011).
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re sg zreszta znakiem rozpoznawczym agencji. Najnowsza stworzona przez nig
kampania to nowoczesna alternate reality game, czyli narracyjna opowie$¢ an-
gazujaca odbiorcow, ktorzy rozwiazuja zagadki na podstawie pojawiajacych sie
wskazowek, wptywajac tym samym na przebieg gry. W marketingu najczesciej
wykorzystywana jest do promowania produkcji filmowych. Pierwsza byla gra
promocyjna filmu Sztuczna inteligencja w rezyserii Stevena Spielberga. Gracze
prowadzili §ledztwo, poszukujac stron WWW powstatych rzekomo w 2142 roku,
w ktorym toczy si¢ akcja filmu. Ta oraz pézniejsze ARG wymagaly siedzenia
przed komputerem, wsparcia SMS-ami, telewizja czy poczta. W ,,The Witness”,
reklamowane;j jako pierwsza gra poza siecia, podstawg jest iPhone, komunikacja
GPS i tzw. rzeczywisto$¢ rozszerzona (augmented reality). W skrocie — tech-
nika polega na rozpoznawaniu za pomoca kamer i czujnikow (w tym wypadku
telefonu komorkowego) rzeczywistych obiektow, na ktore naktadane sa obrazy
wirtualne. Kiedy osoba zainteresowana gra, znajdujac si¢ w pokoju hotelowym,
skieruje kamer¢ na t6zko, zobaczy scen¢ porwania miodej Rosjanki. Aby tego
doswiadczy¢, wezesniej musi zarejestrowac sie na internetowej stronie akcji, po-
dajac m.in. numer telefonu. W zamian stopniowo otrzymuje namiary na kolejne
miejsca w Berlinie, do ktérych powinna si¢ udac, aby rozpoczac¢ gre'’.

Kampania agencji Jung von Matt dla sieci wypozyczalni samochodow Sixt

Sie¢ wypozyczalni samochodéw Sixt stangta przed standardowym zada-
niem, z jakim zmaga si¢ kazdy uczestnik silnie konkurencyjnego rynku — mia-
fa przedrze¢ si¢ przez patchwork reklam podobnych ustug na terenie lotniska.
Mogta wiec doda¢ do tej mozaiki jeszcze jeden billboard, badz zdecydowac sie
na wykupienie wigkszej powierzchni i np. postawi¢ przy samochodzie hostesse.
Taka prezentacja oferty wciaz jednak stapiataby si¢ z innymi. Mozna byto tez
wykorzysta¢ frapujaca nature happeningu i powieli¢ pomyst z wywotywaniem
przez mikrofon fikcyjnych oséb o nazwiskach zblizonych do haset reklamowych
firmy. Tyle ze tak juz kiedys zrobiono...

Agencja Jung von Matt zaproponowata tym razem inne rozwiazanie. Zain-
westowano w kilka bezprzewodowych sieci internetowych dostepnych w obrebie
lotniska i skonfigurowano je w taki sposob, ze ich nazwy odnosza si¢ do ustug
swiadczonych przez Sixt. Wiasciciele przenosnego sprzetu, ktorzy przed podroza
lub po jej zakonczeniu chcg skorzysta¢ z Internetu i wybiora jedng z sieci zato-

10 J. Miiller, Wrog czai sige w telefonie, Marketing przy kawie, http:/www.marketing-news.pl/ar-
ticle.php?art=1978 (20.03.2011).
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zonych przez wypozyczalnig, na starcie zobaczg reklame firmy ze szczegdlowa
mapa pozwalajaca na zlokalizowanie jej siedziby. Dzigki pomystowi, prostemu
nie tylko w zatozeniu, ale i w wykonaniu, przekaz marketingowy moze zaist-
nie¢ dostownie wszedzie w otoczeniu potencjalnego klienta. Nie trzeba uciekac
si¢ przy tym do irytujacej natretnosci i krzykliwos$ci, wystarczy nieszablonowo
postuzy¢ sie kontekstem, w jakim znajduje si¢ odbiorca reklamy. Oferta przed-
stawiana mu w odpowiednim miejscu i sytuacji moze by¢ dla niego rzeczywiscie
przydatna i ma szans¢ na zyczliwe przyjecie'l.

Zakonczenie

Jak wida¢, we wspotczesnej komunikacji z klientem najwazniejsze jest nie
tyle sprzeda¢ mu produkt, ile zaangazowaé go w zycie produktu i catej marki.
Stuza temu wspotczesne formy komunikacji marketingowej, np. marketing spo-
tecznosciowy. Jednoczesnie wraz ze wzrostem natezenia roznorodnych form re-
klamy coraz bardziej liczy si¢ jej oryginalnos¢, pomystowose, przy jednoczesnym
obnizaniu wydatkéw na reklame. Naprzeciw tym wyzwaniom wychodzi guerilla
marketing, ktéry potrafi zaangazowac i zaciekawi¢ odbiorce, nie nadwerezajac
przy tym budzetéw reklamowych.

MODERN FORMS OF MARKETINNG COMMUNICATION
— GUERILLA MARKETING

Summary

Every day we are exposed to advertising but sometimes the sheer volume of diffe-
rent messages and information not notice, sometimes, in turn, we do not realize that what
we see is advertising. In this article I try to show what changes have occurred in recent
years in communication between the client and the company. Particular attention is paid
to the issue of guerrilla marketing. The article also specify other forms of modern marke-
ting as well as show some examples of the use of guerrilla marketing.

Translated by Arkadiusz Piosik
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