
Przedmowa
Już od wielu lat intensywnie pracuję nad marketingiem partyzanckim (guerilla marketing), zwanym 
też marketingiem niskobudżetowym (low-budget-marketing – LBM). Początki sięgają czasów, gdy 
zakładałem własną agencję i mój skromny kapitał musiał wystarczyć na niezbędne wyposażenie 
i pierwszą fazę działalności, więc nie dysponowałem już prawie żadnymi środkami na klasyczną 
reklamę. Dzięki własnej kreatywności, stworzeniu aktywnej i rozległej sieci kontaktów oraz poszu-
kiwaniu odpowiednich partnerów udowodniłem, że skromny budżet na reklamę wcale nie musi być 
czymś negatywnym – ma również wiele zalet. Wiedzę zdobytą w tym zakresie mogłem następnie 
przekazywać innym, zarówno podczas mojej codziennej pracy w roli doradcy, jak i za pomocą refe-
ratów w trakcie seminariów i wykładów dla studentów.

Zarówno w małych, jak i średnich firmach marketing niskobudżetowy sprawdza się nie tylko 
w trudnej sytuacji gospodarczej, lecz także w dobrych czasach. Jednak nie należy ograniczać się 
do pojedynczych działań marketingowych, lecz wprowadzać jego metody na stałe do strategii fir-
my i konsekwentnie wdrażać poszczególne elementy. To właśnie konsekwentne wprowadzanie ich 
w życie stanowi tajemnicę sukcesu. 

Na wstępie chciałbym udzielić Czytelnikom pewnej wskazówki. W tym celu posłużę się moim 
ulubionym przykładem: czasami codzienna działalność firmy lub praca nad projektem przypomina 
rejs Titanikiem. Dzięki licznym zabezpieczeniom i profesjonalnemu planowaniu menedżerowie 
zakładają, że firma jest niezatapialna i może płynąć nocą z maksymalną prędkością. Wcześniej-
szych ostrzeżeń nie przyjmuje się do wiadomości lub je po prostu lekceważy. A gdy już wydarzy 
się nieszczęście, to po pierwsze nie ma żadnego planu B (wystarczającej liczby szalup, kamizelek 
ratunkowych oraz dzielnych ratowników), po drugie zaś zwykle traci się cenny czas na poszukiwanie 
winnych. Może zawinił kapitan, armator lub służby meteorologiczne czy łącznościowe, a najpewniej 
winę ponosi góra lodowa (w realiach firmy z pewnością można znaleźć stosowne odpowiedni-
ki). Przerzucanie odpowiedzialności na innych nie pomaga ani rozbitkom, ani przedsiębiorcom. 
W chwili zagrożenia najważniejsze jest zorganizowanie akcji ratunkowej. Liczy się wtedy aktywne 
zaangażowanie wszystkich sił, a nie wielogodzinna dyskusja na temat optymalnych sposobów ratun-
ku. Dopiero wtedy, gdy wszyscy rozbitkowie będą już bezpieczni, można rozpocząć analizowanie 
przyczyn oraz tworzenie i wdrażanie nowych standardów w celu zapobieżenia kolejnej katastrofie.

W tej książce przedstawiam swoje doświadczenia i zdobytą w praktyce wiedzę fachową, które 
mają być bodźcem i pomocą dla moich Czytelników. Uzupełnieniem niniejszej publikacji jest stro-
na internetowa www.erfolg-mit-schmalem-budget.de zawierająca różne przykłady oraz materiały 
pomocnicze.

Książkę dedykuję mojemu synowi Maxowi, będącemu młodszym wspólnikiem w naszej firmie, oraz 
żonie Corinnie, którzy podczas mojej pracy nad tym poradnikiem bardzo mnie wspierali. Chciałbym 
także podziękować mojej siostrze Bettinie Wendland oraz redaktorowi Ralfowi  Bodenowi za ich 
profesjonalne porady i inspirujące rozmowy.

Życzę Wam – drodzy Czytelnicy – przyjemnej lektury oraz wielu sukcesów w prowadzeniu 
firmy.

Michael Böhm
Herten, wiosna 2004 
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Co należy ogólnie wiedzieć o marketingu

W wielu książkach na temat marketingu partyzanckiego (guerilla marketing), 
zwanego też niskobudżetowym (Low-Budget-Marketing – LBM) oddziela się 
go od klasycznego marketingu i przedstawia jako jego alternatywę. W rezulta-
cie publikacje tego rodzaju nie zawierają głównych założeń marketingu, a część 
poświęcona samemu marketingowi partyzanckiemu oferuje nierealne obietni-
ce i wydaje się pozbawiona konkretnych podstaw.

Na ogół towarzyszy temu motto: „Gdy nic się już nie udaje i tracisz klientów, 
weź po prostu szczyptę guerilla marketingu i wszystko pójdzie jak po maśle”. 
Moim zdaniem takie podejście jest czystą szarlatanerią! Nawet najlepszy mar-
keting nie jest cudowną receptą, dzięki której przy niewielkim nakładzie cza-
su i pieniędzy wszystkie problemy znikają jak za skinieniem czarodziejskiej 
różdżki.

Marketing niskobudżetowy opiera się, podobnie jak klasyczny, na podsta-
wowych zasadach marketingu i wykorzystuje jego techniki. Z tego względu 
pierwszy rozdział poświęcam podstawowym zasadom marketingu – będzie 
on fundamentem kolejnych części tej książki. 

Część I



1. Kiedy i jak powstał marketing?8

1. Kiedy i jak powstał marketing?
Różne zjawiska można zrozumieć dopiero wtedy, gdy pozna się historię 
ich powstania i rozwoju. Na podstawie tego stwierdzenia chciałbym teraz 
przedstawić krótki zarys historii marketingu.

W internecie, na stronie austriackiego Stowarzyszenia Marketingu, 
znalazłem następującą historyjkę zatytułowaną: Ile lat ma marketing?, 
mówiącą o genezie tego zjawiska. 
23

2 Corporate Identity (ang.) – tożsamość firmy; jest systemem służącym jej identyfikacji 
za pomocą zbioru charakterystycznych elementów, takich jak: misja, cel, formy działania, 
czynniki wyróżniające ją na tle innych przedsiębiorstw i mające często decydujące znacze-
nie dla jej rozpoznawalności [przyp. red.].

3 Analiza SWOT – metoda identyfikacji słabych i silnych stron oraz szans i zagrożeń będąca 
podstawą analizy strategicznej. Nazwa pochodzi od pierwszych liter angielskich wyrazów 
strengths (mocne strony), weaknesses (słabe strony), opportunities (szanse istniejące w oto-
czeniu lub potencjalne), threats (zagrożenia występujące w otoczeniu lub prawdopodobne) 
[przyp. red.]. 

Ile lat ma marketing?

CI2 Milion dwieście tysięcy lat temu homo erectus płci męskiej wymyślił następującą 
strategię: Najpierw stworzył swój wizerunek, wykorzystawszy w tym celu własne 
zalety i wygląd. Znalazł też suche schronienie, położone w pobliżu źródła czystej 
wody.

Analiza SWOT 
(analiza 
otoczenia)3

Niedaleko jaskini rosły jagody, a bliskość wody przyciągała dzikie zwierzęta, 
na które myśliwy mógł polować bez większego wysiłku. Pożywienie było więc 
zapewnione. Mięso zjadał, ze skór i futer robił ubrania, a z kości – narzędzia.

Strategia przed
siębiorstwa

Z warsztatem garncarskim sam nie mógł sobie poradzić. Dlatego zastanowił się, 
kto w najbliższym otoczeniu byłby zainteresowany wymianą mięsa, skór czy na-
rzędzi na wyroby garncarskie.

Segmentacja 
rynku

Myśliwy musiał jednak działać ostrożnie – większość mężczyzn zamieszkujących 
jaskinię umiała polować równie dobrze.

Analiza 
konkurencji

Rywale nie musieli wcale ustąpić mu placu. Wiedział jednak, że żaden z nich nie 
ma równie dobrych terenów łowieckich. Za cenne mięso z pewnością mógłby 
dostać wiele mis i garnków.

Strategia główna Naczynia mógł otrzymać zwłaszcza od tych łowców, którym gorzej wiodło się 
na polowaniu na skutek braku umiejętności lub dostępu do gorszych terenów ło-
wieckich.
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Nawet jeśli ta historia jest fikcją, to wynika z niej wyraźnie, że marketing nie 
jest współczesnym wynalazkiem – jego korzenie i „modne” definicje sięgają 
początków handlu wymiennego. Już pierwsi rzemieślnicy, którzy początko-
wo byli również sprzedawcami swych towarów i usług, musieli – naturalnie 
w wersji raczej prymitywnej – stosować instrumenty marketingowe oraz 
prowadzić politykę produktową, cenową i dystrybucyjną. 

Także wtedy rozwinęły się podstawowe formy polityki komunikacyjnej, 
której rola ciągle rosła dzięki coraz większemu znaczeniu kupców pocho-
dzących z dalekich stron. 

Oto mały przykład: funkcja zapewniającej większy obrót i zysk unikalnej 
propozycji sprzedaży (USP – Unique Selling Proposition)5 była znana już 
w czasach antycznych, chociaż tej definicji używa się raczej od niedawna. 
Starożytni władcy zlecali wykonywanie ważnych reprezentacyjnych pro-
jektów budowlanych tylko najlepszym absolwentom renomowanych szkół, 

4 PR (ang.) – public relations, czyli kontakty podmiotu z otoczeniem i kształtowanie z nim 
stosunków [przyp. red.].

5 USP (ang.) – unique selling proposition, czyli unikalna propozycja sprzedaży; unikalna 
oferta sprzedaży zawierająca wyjątkową cechę produktu, której nie mają towary konku-
rencji [przyp. red.].

Korzenie marketingu 
sięgają początków handlu 
wymiennego

Grupy docelowe Następnie spostrzegł, że ludzie mający liczne rodziny posiadali wiele ziół, ko-
rzonków i garnków, ale brakowało im mięsa.

Pozycjonowanie Był zręcznym myśliwym i podczas polowań miał zawsze więcej szczęścia niż 
inni, ale jak wykazać się wobec gromady zdolnościami łowieckimi i chęcią wy-
miany?

Promocja/Targi Rozdał więc kobietom i dzieciom próbki swoich zdobyczy, wystawił na pokaz 
upolowaną zwierzynę i rozpoczął suszenie skór przed jaskinią, czym wzbudził 
zainteresowanie pozostałych.

PR4 Wszyscy doszli niebawem do wniosku, że jest on najlepszym myśliwym wśród 
dorosłych członków plemienia i zaczęli opowiadać legendy o jego bohaterskich 
czynach.

Dystrybucja Chętnie wymieniano sprzęt domowy na należące do niego mięso, a gdy nadcho-
dziła zima, ustalano konkretne dni i miejsca prowadzenia handlu wymiennego.

Polityka cenowa, 
podaż i popyt

Gdy trudno było upolować zwierzynę, ludzie musieli dawać myśliwemu w za-
mian nawet biżuterię, natomiast po łatwych polowaniach zadowalał się rzeczami 
mniej wartościowymi.
Wielu członków plemienia zaczęło go naśladować, ale to właśnie on był pierw-
szy. Ciekawe, czy naprawdę tak to wyglądało...?

(Źródło: Austriackie Stowarzyszenie Marketingu, www.marketinggesellschaft.at) 
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a materiały do ich budowy pochodziły z najlepszych kamieniołomów, tar-
taków i warsztatów rzemieślniczych. Już wtedy decydującą rolę odgrywały 
dobra jakość i odpowiednie kontakty handlowe. Natomiast o roli polityki 
dystrybucyjnej może świadczyć to, że najbogatsze narody przeważnie zaj-
mowały się żeglugą. Dzięki posiadaniu floty nie tylko sprowadzały produkty 
na własne rynki, lecz także mogły zaopatrywać odległe kraje. 

Do połowy dziewiętnastego wieku – a z powodu dwóch wojen świa-
towych nawet do połowy dwudziestego – rynek sprzedawcy odgrywał 
dominującą rolę. Na skutek braku masy towarowej popyt na produkty 
był wyższy niż ich podaż i rynek pozostawał we władaniu sprzedających 
– wraz z wszelkimi wynikającymi stąd skutkami ubocznymi. Ta sytuacja 
zmieniała się stopniowo dzięki rozwojowi produkcji masowej, co sprawiło, 
że od połowy dwudziestego wieku w krajach uprzemysłowionych przewa-
gę zaczął zdobywać rynek nabywcy.

Jednak taka zmiana układu sił pomiędzy sprzedającymi i kupującymi 
nie spowodowała, jak się często mylnie zakłada, wprowadzenia marketin-
gu, tylko doprowadziła do zwiększenia znaczenia instrumentów polityki 
komunikacyjnej.

Przedstawiam powyższy rys historyczny, aby podważyć 
często głoszoną tezę, że marketing jest wynalazkiem 
xx wieku. Ponadto prezentacja początków marketingu 
może pomóc małym i średnim przedsiębiorstwom przejść 
od czysto teoretycznego do praktycznego postrzegania 
i wdrażania go w firmie.

W związku z tendencją do tworzenia naukowych podstaw marketingu 
utarło się mniemanie, że jako decydujący element działań handlowych jest 
on zastrzeżony dla dużych firm (Oni mają co najmniej jeden dział, który 
się tym zajmuje, a nam musi wystarczyć trochę reklamy). Także w trakcie 
zakładania firm oraz świadczenia usług doradczych zagadnienia marke-
tingowe omawia się dopiero na końcu. A przecież sukces przedsiębiorstwa 
zależy przede wszystkim od dobrej strategii marketingowej. Wyniki poka-
zują, że wszystkie pozostałe działy (np. rachunkowość, controlling itp.) 
nabierają znaczenia dopiero wtedy, gdy sprzeda się produkt.

2.  Fundamenty skutecznej strategii 
marketingowej

Jak już powiedziałem na wstępie, żaden z elementów marketingu nie jest 
cudowną bronią, która na pewno pozwoli odnieść sukces. Podstawowym 
warunkiem, mogącym w pewnym stopniu zagwarantować jego osiągnię-
cie, jest stworzenie i wdrożenie odpowiedniej strategii. Wiele średnich 

Dominacja oferentów 
utrzymywała się do połowy 

dwudziestego wieku

Większe znaczenie instru-
mentów polityki komuni-

kacyjnej na współczesnych 
rynkach nabywcy

Podstawą jest właściwa 
strategia
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przedsiębiorstw używa wprawdzie słowa marketing, jednak pod tym poję-
ciem rozumie się tam jedynie reklamę, nie dostrzegając tego, że tylko stra-
tegiczna koncepcja dostosowana do firmy umożliwi jej trwałe osiąganie 
dobrych wyników. 

Wiele przedsiębiorstw zawdzięcza swoje sukcesy odpowiedniej strate-
gii. Celem jest zawsze stworzenie określonej marki i dbałość o nią. Klienci 
szukają u wielu oferentów pomocy w dokonywaniu wyboru, wypatrując 
powtarzających się cech, a zwłaszcza czegoś, co znają i czemu ufają. Chcą 
uniknąć błędnej decyzji, ponieważ pragną identyfikować się z daną marką, 
by dzięki niej zyskać rozpoznawalność.

Marka rodzi więc zaufanie, ale także różnicuje, dając moż-
liwość stosowania określonych podziałów i rozróżnień. 
Jest ona w pewnym sensie odzwierciedleniem osobowości.

Podobnie jak rzeźbiarz, który zanim sięgnie po dłuto, ocenia surowy kamień, 
tak i przedsiębiorca musi umieć ocenić swój towar czy usługę oraz wyobra-
zić sobie przyszły kształt produktu końcowego. Dlatego najpierw naszkicuj 
swój cel i określ środki prowadzące do jego osiągnięcia. Wielokrotnie prze-
analizuj aktualny stan (analiza stanu rzeczywistego), porównaj go z projek-
tem i z planem marketingowym (analiza stanu docelowego) i wprowadź 
odpowiednie poprawki. Pozostańmy przy porównaniu przedsiębiorcy do 
rzeźbiarza. W tym przypadku można łatwo dostrzec, że takie postępowanie 
nie jest działaniem jednorazowym. Rzeźbiarz stosuje tę procedurę przez cały 
czas tworzenia dzieła, a przedsiębiorca przez cały okres budowania marki 
i dbania o nią. Jednakże w przeciwieństwie do rzeźbiarza i jego posągu dzie-
ło przedsiębiorcy nigdy nie jest w pełni zakończone.

Nie zaprzeczaj temu, twierdząc, że tylko duże firmy mogą budować 
prawdziwe marki i odpowiednio o nie dbać. To nieprawda. Większość 
dużych firm rozwinęła się dopiero po stworzeniu jednej lub kilku marek, 
a poza tym prawdziwe marki istnieją także w najmniejszych przedsiębior-
stwach, nawet takich jak kioski czy budki z frytkami.

Tworzenie marki wcale nie musi oznaczać szerszego 
upowszechnienia jakiegoś markowego produktu w jednym 
kraju lub w kilku. Przecież istnieją także bardzo dobre 
marki regionalne.

Zastanów się, jakie obiekty przyciągające klientów znajdują się w twoim 
mieście czy regionie. W mojej okolicy istnieje na przykład pewna lodziar-
nia, w której można kupić wyjątkowo dobre lody będące atrakcją nie tylko 
dla okolicznych mieszkańców, lecz także dla smakoszy z całego Zagłębia 
Ruhry. Pamiętam też z dzieciństwa, że w moim rodzinnym mieście była 
budka z frytkami, którą prowadziły trzy siostry. Mimo iż jedna z nich 
potrafiła być bardzo niemiła nie tylko dla swych sióstr, lecz często także dla 
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klientów, a samo pomieszczenie było bardzo ciasne i skromnie urządzone, 
to wszyscy w mieście znali „Budkę babci Kühn” oraz jej najlepsze w całej 
okolicy frytki i kiełbaski. 

Gdzie indziej sprzedawano z pewnością równie dobre przekąski czy 
lody, ale nie jest to ważne, gdy ma się do czynienia z prawdziwą marką. 
Nie ma tu znaczenia ten czy inny opracowany naukowo lub merytorycznie 
element jednostkowy, lecz liczy się niepowtarzalna kombinacja różnych 
właściwości. Zadaniem marketingu jest podkreślenie i trwała optymali-
zacja takiej kombinacji odpowiednich cech.

Plan marketingowy jest jak scenariusz inscenizacji 
dobrego produktu bądź dobrej firmy.

2.1 Należy zacząć od analizy

Fundamentem skutecznej strategii zawsze jest właściwa analiza. Bez zna-
jomości aktualnego stanu często podejmuje się błędne decyzje. Można to 
porównać do jazdy w gęstej mgle – nie wiemy, jak wygląda okolica, nie 
widzimy celu i dlatego jedziemy przed siebie, nie dostrzegając, że kręcimy 
się w kółko lub wracamy do punktu wyjścia.

Natomiast porównanie analizy stanu rzeczywistego i docelowego daje 
możliwość stałego korygowania drogi i dotarcia prosto do celu. Pod tym 
względem wiele małych i średnich firm przypomina turystów, którzy bez 
uprzedniego sprawdzenia prognozy pogody wybierają się na wycieczkę 
w góry i liczą na to, że jakoś dotrą do szczytu, mimo że niebo pociemniało, 
a czarne chmury zwiastują nadciągającą burzę. Dopiero wtedy, gdy deszcz 
zmienia górską ścieżkę w rwący potok, zaś niektórzy z wędrowców co 
chwilę się potykają, zatrzymując się na skraju przepaści, inni zaczynają 
szukać na mapie schroniska, w którym mogliby przeczekać burzę. 

Wiele firm rozpoczyna swą wyprawę, nie zapoznawszy się z aktualnym 
stanem pogody. Realizacja zadań związanych z bieżącą działalnością firmy 
nie pozostawia wiele czasu na zdobywanie dokładnych informacji. Nawet 
gdy obroty drastycznie spadają, a klienci odchodzą, właściciele nadal 
wierzą, że nie będzie tak źle. Dopiero ponaglenia banków i wezwania do 
zapłaty od dostawców zaczynają budzić wątpliwości, czy naprawdę uda się 
zrealizować zamierzenia.

A przecież gdyby podjęto decyzję o sporządzeniu planu strategicznego 
firmowej wędrówki, to po uwzględnieniu sytuacji gospodarczej wybrano 
by trasę, na której znajdują się bezpieczne schroniska, a którą udałoby się 
z pewnością dojść do wyznaczonego celu. Dlatego też w kolejnym rozdzia-
le chciałbym przedstawić główne elementy analizy stanu rzeczywistego.

2.1.1 Analiza stanu rzeczywistego
Analiza stanu rzeczywistego umożliwia rozpoznanie wszystkich realiów 
przedsiębiorstwa. Nie chodzi tu jednak o upiększanie rzeczywistości czy 
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