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Zarys tres$ci. Celem niniejszego opracowania jest przedstawienie wybranych no-
woczesnych form promocji, takich jak marketing szeptany oraz marketing partyzancki,
bedacych niestandardowymi, kreatywnymi rozwigzaniami, majacymi w sposob skutecz-
ny przyku¢ uwage odbiorcy.
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szeptany, marketing wirusowy.

WSTEP

W dobie nasilajacej si¢ konkurencji, a takze permanentnie wzrastajacych wy-
magan klientow, konieczne staje si¢ catosciowe, wybiegajace w przysztosc,
podejscie przedsiebiorstwa do mozliwo$ci zaangazowania si¢ w proces inter-
akcji z licznymi uczestnikami rynku, zwlaszcza klientami, przy jednoczesnym
uwzglednianiu ich potrzeb i preferencji oraz dostosowaniu si¢ do ich wymagan.
Gwaltowne przemiany, ktére zachodza w gospodarce, zarowno $wiatowej, jak
i lokalnej, istotnie wptywaja na sposob podejscia do promocji i na okreslenie
jej podstawowych kierunkéw oraz regut dziatania uwzgledniajacych nowe tren-
dy i perspektywiczne zmiany w ztozonym otoczeniu. Typowe, konwencjonalne
strategie promocyjne odnosza coraz mniejsze efekty. Niezbedne jest wiec po-
szukiwanie lepszych, bardziej skutecznych rozwigzan w pozyskiwaniu nowych
nabywcow. Oprocz poprawy jakosci produktow, udoskonalenia obstugi klienta,
a takze wdrazania nowych, ciekawych produktéw, szansg na wyrdznienie si¢
jest tworzenie unikalnych badz nietypowych strategii marketingowych, w tym
promocyjnych, ktére dzigki swojej wyjatkowosci zdotaja przyciagnaé uwage
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odbiorcy. Celem opracowania jest przedstawienie wybranych, najbardziej po-
pularnych form promocji, ktérych zadaniem jest zwrdcenie, w niestandardowy
sposob, uwagi nabywcow na promowany produkt i sprawienie, ze zdecydujg si¢
na jego zakup.

1. MARKETING SZEPTANY

Jedng z niestandardowych form promocji jest marketing szeptany, ktory obecnie
ma coraz wigcej zwolennikéw z uwagi na fakt, ze konsument jest najwazniej-
szym zrodlem opinii na temat r6znych produktow. Informacje, jakie konsumenci
uzyskujg od innych os6b — rodziny, przyjaciol, znajomych, sg bardziej wiarygod-
ne i maja w zwigzku z tym dla nich zdecydowanie wigksza wartos¢. W trakcie
rozméw prowadzonych na tematy zwigzane z konkretng firmg badz produktami
przez nig oferowanymi zachodzi tak zwana komunikacja szeptana (Chrachol,
2009). Istota marketingu szeptanego tkwi w rozmowach miedzy ludzmi, ktorzy
chca w ten sposob wyrazi¢ autentyczne zainteresowanie danym tematem. Komu-
nikaty w marketingu szeptanym rozprzestrzeniajg si¢, z uwagi na to, ze ludzie lu-
big tworzy¢ i przekazywac rozne historie, chcg rowniez zwrdci¢ na siebie uwage
innych, co jest mozliwe tylko wowczas, gdy majg do powiedzenia co$ interesuja-
cego badz zabawnego, a zwlaszcza co$ nowego (Hughes, 2008). Ponadto, prowa-
dzenie rozmow moze czesto wynika¢ z checi nawigzywania kontaktow z innymi
ludzmi czy znalezienia potwierdzenia dla swoich pogladow. Innym istotnym ar-
gumentem przemawiajacym za che¢cig prowadzenia rozmow moze by¢ poczucie
dumy, wynikajace z tego, ze wybrato si¢ dang marke, ktora zostata uznana wsrod
spoteczenstwa za godng uwagi i polecenia, lub ze dokonato si¢ trafthego wyboru
(Balter, Butman, 2007).

Marketing szeptany nazywany jest na wiele sposobow. W polskim nazewni-
ctwie okreslany bywa jako: marketing ,,z ust do ust”, ,,szum medialny”, ,,szepto-
marketing” (Hughes, 2008), ,,poczta pantoflowa” (Balter, Butman, 2007). Nato-
miast w terminologii angielskiej stosuje si¢ dwa pojecia: buzzmarkeing (od stowa
buzz oznaczajacego brzeczed, buczec) lub word-of-mouth marketing (WOMM),
przy czym warto podkresli¢, ze pomimo tego, iz bardzo czesto poje¢ tych uzywa
si¢ zamiennie, zdaniem praktykow marketingu nalezy je rozréznia¢. Buzzmarke-
ting kojarzony jest z wywotaniem szumu, rozgtosu, zainteresowania wobec mar-
ki, word-of-mouth marketing, natomiast z dziataniami polegajacymi na inicjowa-
niu naturalnych rekomendacji produktow przez konsumentoéw. Inaczej mowiac,
w buzzmarketingu do wywotania szumu marketingowego stosuje si¢ podejscie
skierowane do konsumentoéw, natomiast w WOMM — podejscie razem z konsu-
mentem (Hughes, 2008).
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R&zni autorzy interpretuja rowniez w odmienny sposob znaczenie marketin-
gu szeptanego. Hughes (2008) twierdzi, ze: ,,marketing szeptany porywa twoich
klientow i media — wszyscy oni zaczynaja uwazaé, ze o twojej marce lub firmie
warto mowi¢. Rozmawianie o niej zaczyna fascynowac i staje si¢ rozrywka”.

Z kolei Balter i Butman, ujmujac istot¢ pojecia word of mouth (WOM), pisza
miedzy innymi: ,,wszyscy rozmawiajg o produktach i ustugach i robig to nie-
ustannie. W WOM nie chodzi o wylonienie malenkiej podgrupy wptywowych
i dobrze powigzanych 0sob, ktoére mogtyby rozmawiac o produkcie czy ustudze.
Nie chodzi o ekspertow, pasjonatow, wybitne osobistosci czy ludzi posiadajg-
cych wiedze specjalistyczng. WOM dotyczy wszystkich ludzi”. Rosen (2003)
natomiast twierdzi, ze marketing szeptany to suma wszystkich komentarzy na
temat danego produktu lub marki, wygloszonych przez ludzi w danym okre-
sie. Komentarze, czyli opinie, docieraja do odbiorcy za pomoca réznych narzg-
dzi, m.in. przez telefon, e-mail, kartke papieru badz przekaz ustny. Jedno taczy
wszystkie te narzgdzia — przekaz powstaje w mozgu nadawcy, a zostaje odebrany
przez moézg odbiorcy. Interesujaca definicje marketingu szeptanego przedstawili
Jasielska i Maksymiuk (2010), podajac, ze polega on na przekazywaniu informa-
cji o produkcie i kreowaniu zainteresowania nim w sposéob nieformalny, z ust do
ust, tzw. poczt¢ pantoflowa przez np. rodzing, przyjaciot, znajomych oraz inne
osoby niezwigzane z producentem.

Do najwazniejszych cech marketingu szeptanego zalicza si¢ (Polkowska,
2011):

—  komunikacje ,.konsument do konsumenta”,

—  dobrowolne rozmowy, nieoptacone opinie i rekomendacije,

— jawno$c¢ relacji z marketerem.

Marketing szeptany angazuje klientow 1 media, wywotujac w nich przeko-
nanie o tym, ze o firmie i jej produktach warto méwic, a rozmowy te zaczynaja
jednoczesnie interesowac i stawac si¢ rozrywka. Tradycyjny model marketingu
opiera si¢ na sformutowaniu przekazu reklamowego i nadaniu go za pomoca od-
powiednich §rodkéw reklamy potencjalnym klientom (masowym badz indywi-
dualnym) i na tym si¢ koniczy. Natomiast marketing szeptany poszerza ten proces
o przekazanie przez potencjalnego klienta informacji dalej, swoim znajomym,
ktorzy rowniez powielg informacje, przekazujac ja innym (Hughes, 2008). Tak
powstaje szum marketingowy wokét danego produktu lub marki.

Ogromne znaczenie w rozwoju marketingu szeptanego ma postep techno-
logiczny, dzigki ktoremu grupy odbiorcoéw dziatan stosowanych w jego zakresie
dynamicznie si¢ rozwijaja. Nowe technologie pozwalajg btyskawicznie dotrze¢
z przekazem do odbiorcow za pomocg sms-0w, poczty e-mail, foréw dyskusyj-
nych, blogow, portali spotecznosciowych, stron www czy innych metod udostep-
nianych przez Internet (Hughes, 2008).
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Przyktadowe formy marketingu szeptanego zaprezentowano w tabeli 1.
Tworzenie szumu wsrod ludzi oraz w mediach nie jest fatwym zadaniem i1 wy-
maga zastosowania doktadnie przemyslanych i zaplanowanych dziatan. Hughes
(2008) podaje wskazowki na ten temat, ktore nazywa ,,sze$cioma przyciskami
szumu”. Zdaniem tego autora sg to zagadnienia, ktore dostarczone konsumentom
sprawiajg, ze zaczynaja o nich rozmawiaé, gdyz zawsze przykuwajg ich uwage.
Pierwszym z nich jest temat tabu, czyli zagadnienia, ktorych zwykle publicznie
si¢ nie porusza, z uwagi na to, ze sa krepujace i nie wypada o nich rozmawiac,
zawstydzaja ludzi badZz wprawiaja ich w zakltopotanie i dlatego wtasnie wzbu-
dzaja ludzka ciekawos¢. Moze by¢ to humor zwigzany z procesami fizjologicz-
nymi cztowieka, ktory wygtoszony publicznie zawstydza. Innym tematem tabu
jest ktamstwo czy seks, o ktorym rozmowa z osobami z roznych srodowisk czy
pokolen moze wprawi¢ w zaktopotanie.

Tabela 1. Przyktadowe formy marketingu szeptanego

Nazwa formy Gtéwne zatozenia

polega na takim tworzeniu u klienta silnego zaufania i przekonania klienta co
Evangelist marketing | do wyboru produktu, ze staje sie on ambasadorem marki i z wtasnej inicjatywy
zaczyna rekomendowac oferte innym nabywcom

polega na tworzeniu zabawnych badz wyjatkowo interesujacych komunikatow

w Internecie, ktére sg zaprojektowane tak, by mozna je byto w prosty sposéb
przekazywa¢ innym osobom; czesto maja forme e-mail, czy internetowego filmu;
proces rozprzestrzeniania sie tych komunikatow jest analogiczny do replikacji
wirusow atakujgcych zywe komorki

bazuje na wykorzystaniu potencjatu blogéw internetowych i uczestnictwie

Brand blogging w blogsferze, dzieleniu si¢ ciekawymi informacjami tam umieszczanymi, co

w konsekwencji wywotuje rozmowy o produktach, wzbudzajac zainteresowanie nimi
polega na to tworzeniu i wspieraniu niszowych spoteczno$ci zainteresowanych
Community marketing | dang markg czy produktem, gtdwnie poprzez tworzenie klubow i forow
dyskusyjnych

polega na przekazywaniu do testowania produktow lub probek wptywowym

Marketing wirusowy
(Viral marketing)

Product seeding osobom, ktore rozpowszechniajg na ich temat pozytywne informacje
. polega na wspieraniu kwestii spotecznych w celu zdobycia szacunku i wsparcia
Causa marketing ludzi uznajacych dany problem za istotny
polega na rozpowszechnianiu mody, kreowaniu trendow, na pewne marki czy
produkty, przez odpowiednio wybrane osoby w spoteczenstwie; trendsetterzy
Trendsetting to najczesciej osoby mtode, atrakcyjne, charakteryzujace sie duzym uznaniem

w towarzystwie; sg lubiane i podziwiane; ich mocng strong jest przebojowosé
i wyczucie smaku; poprzez prezentowane przez siebie postawy, zachowania, style
sg liderami opinii i wzorami do nasladowania

polega na wykorzystaniu promociji jednego produktu do réwnolegtej rekomendacii
innych, niezwigzanych z gtéwnym celem dziatan

Casual marketing

Zrédto: opracowanie whasne na podstawie: http://wiadomosci.mediarun.pl/artykul/marketing-mar-
keting (21.11.2011) oraz http://pl.wikipedia.org/wiki/Buzz_marketing (21.11.2011).
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Kolejnym ,,przyciskiem szumu” jest niezwyktos¢, czyli tresci o wyrdznia-
jacym sie charakterze, ktore dotad jeszcze nie byly poruszane. Oburzenie jest
nast¢gpnym sposobem na wywotanie szumu. W tym przypadku chodzi o zaini-
cjowanie dziatania majacego na celu wywolywanie wzburzenia czy irytacji in-
nych ludzi w celu wywotania rozmowy. Nalezy pamieta¢ jednak o tym, ze dzia-
ania te powinny by¢ w jaki$ sposob zwigzane z dang markg czy produktem po
to, zeby ludzie mogli tatwiej skojarzy¢ nadawce komunikatu i moéwié¢ réwniez
o nim, a nie tylko o skandalicznym wydarzeniu. Komizm to ,,przycisk szumu”,
ktéry moze w duzym stopniu wplyna¢ na konsumentdéw, z uwagi na to, ze do-
ktadnie i wszechstronnie przemyslane dziatania uwzgledniajace ten aspekt moga
rozbawi¢ odbioréw, wzbudzi¢ ich ciekawos¢ i stworzy¢ doskonaty pretekst do
rozméw. Komizm jest jednak trudniejszy do zastosowania niz wigkszos¢ pozo-
statych zagadnien. Dodatkowo, jesli starania w byciu zabawnym si¢ nie powio-
da, moga zadziata¢ na niekorzy$¢ nadawcy i przynies¢ odwrotny skutek. Istnieje
réwniez ,,przycisk przypominania”, ktorego mozna uzywac¢ w celu wzmocnienia
efektu szumu wywotanego przez poczatkowe dzialania promocyjne, na przyktad
reklame tradycyjng. Wykorzystywane sa w tym przypadku dodatkowe zabiegi
marketingowe z uzyciem takich samych motywow przewodnich, jak w pierwot-
nych dziataniach, aby klienci mogli skojarzy¢ podobienstwo i zacza¢ rozmawiac
o danym produkcie. Ostatnim z omawianych zagadnien jest ,przycisk tajem-
nicy”, ktory polega na wyjawieniu poufnej informacji, ktora ma na celu wy-
wotanie dyskusji na dany temat. Skuteczno$¢ tego rozwigzania moze wynikac
z tego, ze ludzie uwielbiajg rozmawia¢ o tematach objetych tajemnica, ktorych
nie moga zdoby¢ zbyt tatwo, a gdy juz poznajg tajemnice, czujg si¢ wyrdznieni
ze wzgledu na zaufanie, jakim zostali obdarzeni przez osobe¢ ujawniajgcg sekret
(Hughes, 2008).

Niezwykle waznym sposobem przyciggania uwagi w marketingu szeptanym
jest wykorzystanie oséb, ktore moga miec istotny wplyw na powstawanie i kreo-
wanie szumu marketingowego, tak zwanych liderow opinii (influencers'). Osoby
te, z uwagi na to, ze maja charyzme i tatwos$¢ nawigzywania kontaktow z innymi,
staja si¢ liderami opinii wérod spotecznoscei i traktowane sg jako godne zaufania
oraz zostaja uznane za ekspertow w swojej dziedzinie lub doradcéw, dzieki wie-
dzy, jaka maja na dany temat i szczegdlnemu zainteresowaniu w tym zakresie.
Liderami opinii moga by¢ rowniez osoby publiczne (gwiazdy masowej kultury,
politycy), ktére za posrednictwem réznego rodzaju mediow docierajg do szero-
kiej grupy odbiorcéw i staja sie dla nich autorytetem. Liderzy opinii z reguty jako
pierwsi siegaja po nowinki i z wlasnej potrzeby daza do poszerzania wiedzy na
ich temat (Rosen, 2003).

' Od angielskiego stowa influence, co oznacza: wplyw, oddzialywanie.
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Warto podkresli¢, ze skuteczno$¢ marketingu szeptanego zalezy w du-
zym stopniu od odpowiedniego otoczenia, w ktorym podsuwane bedg tema-
ty do rozméw. Miejsce takie powinno skupia¢ witasciwa grupe docelowa dla
promowanego produktu, czyli srodowisko, ktore chetnie bedzie podejmowato
rozmowy na dany temat we wlasnym kregu. Istotne jest, aby mdc przenikngc
w to srodowisko w sposob naturalny, umozliwiajacy upodobnienie si¢ do jego
uczestnikow, w celu uzyskania mozliwosci dostepu do opinii z pierwszej reki
i skutecznego komunikowania si¢ z nimi (Rosen, 2003). Nalezy jednak pamig-
ta¢ o tym, ze przekazywanie komunikatu nie powinno ograniczac si¢ wytacznie
do grupy docelowej. Dziatania promocyjne powinny bowiem réwniez docieraé
do 0s6b niezwigzanych bezposrednio z danym produktem, ale mogacych prze-
kaza¢ swoje rekomendacje innym, spetniajgcym kryteria, docelowym klientom
(Hughes, 2008).

2. MARKETING PARTYZANCKI

Kolejng z form uwzgledniajacych zastosowanie nowych rozwigzan w promoc;ji
jest marketing partyzancki, ktéry uznawany jest za skuteczny i coraz bardziej po-
pularny sposob stuzacy zdobywaniu uwagi klientow. Istotnymi czynnikami efek-
tywnego marketingu partyzanckiego jest element zaskoczenia odbiorcy, a takze
wiedza marketingowa, jaka przedsi¢biorstwo powinno zdoby¢ w celu podjecia
odpowiednich dziatan (Murdoch, 2003).

Podobnie jak w przypadku marketingu szeptanego ta forma promoc;ji jest
réznie okre§lana w teorii i praktyce. Zamiennie z marketingiem partyzanckim
stosuje si¢ nazwe reklamy partyzanckiej, a takze pochodzace z jezyka angiel-
skiego guerrilla marketing — wywodzi si¢ od znaczenia stowa partyzant i ana-
logicznie do jego sposobu walki lub tez oporu, odnosi si¢ do nieszablonowych,
zaskakujacych, ale czasem rowniez podstepnych metod promocyjnego dziatania
(Murdoch, 2003).

W literaturze przedmiotu autorzy licznych publikacji odmiennie réwniez de-
finiujg marketing partyzancki. Sutherland i Canwell (2008) pisza mi¢dzy innymi,
ze ,,ten rodzaj technik marketingowych polega na dziataniach niekonwencjonal-
nych, zaplanowanych w celu maksymalizacji ich skutkow przy wykorzystaniu
skapych zasobow”. Z kolei Murdoch (2003) podaje, ze sg to ,,twdrcze, niekon-
wencjonalne sposoby reklamowania, stosowane na 0got w sytuacjach, w ktérych
zawodzi tradycyjne podejscie albo jest ono nielegalne lub niedostepne”.

Istota guerrilla marketing sa wiec nietuzinkowe dziatania marketingowe,
ktore maja na celu uzyskanie najlepszych wynikéw przy niskich zasobach. Przy
czym wykorzystuje si¢ w jego ramach $rodowisko naturalne docelowej grupy
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odbiorcow, natomiast udzial tradycyjnych mediow jest pomijany. Czgsto czyn-
nos$ci przeprowadzane sg w taki sposob, ze odbiorcy okreslonych dziatan nie sg
$wiadomi tego, iz stosowane sg wobec nich dziatania promocyjne. Brak przeko-
nania odno$nie do celowosci dziatan okreslonej firmy oraz naturalno$¢ formy
przekazu przyczyniaja si¢ do wzrostu jego wiarygodnos$ci, a takze ograniczaja
efekt jego odrzucenia. Osoby odpowiedzialne za realizacje okreslonych dziatan
rozdzielane sg na mniejsze zespoty i samodzielnie wykonuja powierzone im za-
dania na niewielkich obszarach, unikajac przy tym bezposredniej walki z konku-
rentami (Smalec, 2010).

Do najbardziej istotnych cech, odrozniajacych ten rodzaj marketingu od
marketingu w tradycyjnym rozumieniu, zaliczy¢ mozna (Zigba, 2010):

— inwestowanie w komunikacj¢ czasu, energii i wyobrazni, ktora jedno-
cze$nie w jak najmniejszym stopniu powinna pociagac¢ za sobg koszty
finansowe,

—  wykorzystywanie w szczegolnosci psychologii, a w mniejszym stopniu
doswiadczen i spekulacji,

— budowanie dlugotrwatych relacji, a nie okresowe zwickszenie sprze-
dazy,

—  laczenie r6znych mediow i srodkéw wyrazu,

—  wsparcie ze strony nowych technologii.

Metody partyzanckiego marketingu coraz cze¢$ciej wigzane s z mozliwos-
ciami, jakie daja ambient media, wywodzace si¢ z klasycznych form reklamy
zewngtrznej, ktore jednak dalece wykraczajg poza jego ramy poprzez stosowanie
kreatywnych rozwiazan (Smalec, 2010). Za ambient media uwazane sg niestan-
dardowe formy komunikacji marketingowej, ktére wykorzystuja nietypowg loka-
lizacj¢ na elementach przestrzeni publicznej, a takze postuguja si¢ niezwykta me-
toda wykonania, przy jednoczesnym zastosowaniu wszelkich mozliwych metod
przykuwania uwagi odbiorcéw (Kaniewska-Seba, 2008). Sg to media niszowe,
ktore podobnie jak marketing partyzancki, wykorzystuja efekt nowosci oraz nie-
standardowe kanaly komunikacji z odbiorcami. Gléwna réznica pomigdzy mar-
ketingiem partyzanckim a marketingiem ambientowym tkwi w no$niku komuni-
katu marketingowego. Ambientowe instalacje wyr6zniaja si¢ zwykle widocznym
logo firmy, umieszczanym na ich powierzchni, hastami reklamowymi, badz tez
samym produktem, jednoczes$nie najczgsciej cechuja si¢ nienaturalng wielkos$cig.
Moga to by¢ oryginalne konstrukcje i formy umieszczane na budynkach, ulicach,
pojazdach (Dothasz, 2009). Natomiast guerrilla marketing stosowany jest jako
pewien dwuznacznik czy zagadka, ktora ma zaintrygowac klienta, lecz bez zbed-
nego przyttaczania typowa trescig reklamowego przekazu (Smalec, 2010).

Do najwazniejszy powodow, dla ktorych marketing partyzancki ma obecnie
tak duze zapotrzebowanie, zaliczy¢ mozna (Levinson, 1998):



124 JOANNA PETRYKOWSKA

— rosnaca role matych przedsiebiorstw, ktorych coraz wiecej przybywa
w wyniku procesow decentralizacji w sektorze wielkich korporacji,

— rozluznienie przepisow prawnych w licznych panstwach,

— swobodny dostep do nowoczesnych technologii,

— niewielka §wiadomos¢, a takze brak zrozumienia marketingu przez mate
przedsicbiorstwa, w ktorych problemem jest rowniez brak §rodkow pie-
nigznych przeznaczanych na marketing,

—  prostota we wprowadzeniu oraz tatwo$¢ w odbiorze,

—  niski koszt dziatan partyzanckich, w ktore trzeba zainwestowac.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, ze marketing partyzancki wykorzystuje

w gltownej mierze niekonwencjonalne i oryginalne metody oraz $rodki przeka-
zywania informacji i komunikatow promocyjnych. Skupia si¢ gtéwnie na przy-
ciggni¢ciu uwagi odbiorcow, nawet w sytuacji, gdy tres¢ danego komunikatu jest
kontrowersyjna lub prowokacyjna. Wykorzystuje rézne formy oddziatywania na
odbiorcow, ktore stosowane sg w nietypowy sposob i przy stosunkowo niewiel-
kich naktadach finansowych.

PODSUMOWANIE

W dzisiejszych czasach konsumenci sa wyjatkowo niewrazliwi na sugestie re-
klamodawcow stosowane w ramach tradycyjnych form, dlatego niezwykle istot-
ne jest poszukiwanie nowatorskich rozwigzan, bedacych w stanie zaskoczy¢
odbiorcow i przyciagng¢ tym samym ich uwage. Zard6wno marketing szeptany,
jak 1 marketing partyzancki stanowig nowoczesne, szybko rozwijajace si¢ formy
promocji, ktore wykraczaja poza ramy tradycyjnego marketingu. Wykorzystuja
bowiem dziatania i techniki, ktoére odbiegaja od tych stosowanych w klasyczne;j
formie promocji. Marketing szeptany opiera si¢ gtéwnie na przekazach zawiera-
jacych atrakcyjng histori¢ zwigzang z danym produktem, ktéra sprawia, ze od-
biorcy przekazu zaczynaja ja rozpowszechnia¢. Aby wzbudzi¢ zainteresowanie
odbiorcow i wywota¢ duzy szum medialny, najkorzystniej jest zastosowac jeden
ze sprawdzonych motywow lub kilka z nich jednocze$nie. Do najczesciej wyko-
rzystywanych zalicza si¢ tematy tabu, odwolywanie si¢ do zagadnien niezwy-
ktych, oburzajacych czy komicznych, a takze poruszajace watek przypominania
albo tajemnicy. Wystarczy podsuna¢ interesujacy, ale trafnie okreslony i zdefi-
niowany temat do rozméw, aby doszto do komunikacji szeptanej. Marketing par-
tyzancki z kolei wykorzystuje niekonwencjonalne, oryginalne metody i $rodki
przekazu oraz opiera si¢ glownie na dobrej znajomosci psychiki ludzkiej, a jego
najistotniejsze inwestycje to poswigcony czas, energia, jak rowniez ludzka wyob-
raznia, a nie pieniagdze. Wymaga zatem pomystowosci, kreatywnosci oraz duzego
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zaangazowania i wysitku autor6w w tworzeniu niebanalnych kampanii marketin-
gowych. Warto jednoczesnie podkresli¢, ze obie opisane formy promocji reali-
zowane sg przy ponoszeniu relatywnie niskich srodkow finansowych w dotarciu
do grupy docelowej, jak rowniez poza jej granice, poprzez dobrze opracowany
1 atrakcyjny przekaz.
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SELECTED ASPECTS OF MODERN
FORM OF PROMOTION

Abstract: Goal of this study is to show selected, modern forms of promotion, such
as word mouth marketing and guerilla marketing, being out-of-line, creative solutions,
riveting attention of an audience in effective way.

Keywords: new form of promotion, guerilla marketing, word mouth marketing.



