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Komunikacja promocyjna w XXI wieku staje sie wielkim wyzwa-
niem. W erze nowych technologii narastajacy szum komunikacyjny
sprawia, ze coraz trudniej pozyskac i zatrzymac uwage odbiorcy.
Przesyt towardéw i ustug oraz niebywata konkurencyjnos¢ wymu-
szaja na specjalistach z branzy marketingowej nieustanny rozwdj
i poszukiwanie nowych mozliwosci dotarcia do konsumenta. Kultu-
ra konsumpgji, ktora niegdys dla producenta stanowila szanse, dzis
— w erze post- — jest takze wyzwaniem. Marketingowcy przescigaja
si¢ w pomystach, kreujac nowe trendy w komunikacji promocyjnej,
stawiajace na emocje, wiarygodnos¢ czy lojalnos¢, by nastepnie pod-
wazac ich skutecznos¢. Co wiecej, bezlitosny swiat nowych mediow
stale przypomina, Ze na dobre imie¢ pracujemy cate Zycie, na zte —
jeden dzien. Jaka zatem strategie komunikacji z otoczeniem obra,
aby sprosta¢ wymaganiom wspolczesnosci?

Trafiajacy w rece Czytelnika tom gromadzi teksty poswiecone
wspolczesnym praktykom komunikacji marketingowej, nowoczes-
nym narzedziom promocji, estetyce w marketingu, jezykowym
aspektom perswazji, a takze kreowaniu wizerunku marki. Interdy-
scyplinarnos¢ podejmowanych zagadnien przejawia si¢ w rozmaito-
$ci spojrzen autoréw na problematyke komunikacji promocyjnej; sa
to ujecia z perspektywy m.in. ekonomicznej, socjologicznej, medio-
znawczej czy jezykoznawczej, co powinno pozwoli¢ na uchwycenie
wielowymiarowosci opisywanych zagadnien.

Niniejszy zbidr stanowi rezultat dyskusji, ktore miaty miejsce pod-
czas dwoch konferencji naukowych z cyklu ,Wyrézniaj sie lub zgin”:
Nowoczesne formy komunikacji promocyjnej (2016) oraz Jak osiqgnaqc wize-
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runkowy sukces (2018). W tytule publikacji po pierwszej, nawiazujacej
do ksigzki Jacka Trouta, frazie pojawia si¢ jednak znak zapytania,
znaczaco reinterpretujac sfowa amerykanskiego teoretyka i prakty-
ka marketingu. Wydaje si¢ bowiem, ze nie zawsze to bycie innym
przynosi korzysci.

Tom zostat podzielony na dwie czesci — omawiajaca specyfike ko-
munikacji promocyjnej dzi$, oraz poswiecona ksztattowaniu wize-
runku.

Publikacje otwiera tekst Henryka Mruka poswigcony warunkom
skutecznej komunikacji marketingowej. Badacz zwraca uwage na ko-
niecznos$¢ zachowania harmonii miedzy stosowanymi narzedziami
promocji a celami i strategia przedsiebiorstwa. Do innych waznych
czynnikow zalicza m.in. wiasciwg segmentacje rynku i dostosowa-
nie przekazu do potrzeb klientéw, a takze role emocji i odwotywa-
nie sie do wartosci.

Artykul Magdaleny Ratalewskiej i Agnieszki Wierzbickiej skupia
sie z kolei na formach promocji w sieci matych i $rednich przedsie-
biorstw. Autorki omawiajg przede wszystkim rozmaite rodzaje re-
klam, z jakimi spotykamy si¢ w internecie.

Tekst Inny Vasiuk dotyczy sposobéw promowania si¢ uczelni
wyzszych w internecie. Autorka omawia takie zagadnienia, jak wy-
korzystywanie pozycjonowania, internetowy PR, marketing w me-
diach spotecznosciowych czy marketing mobilny, i dowodzi, ze wy-
korzystywanie internetowych narzedzi odgrywa dzi$ istotna role
w dotarciu do kandydatéw na studia.

Artykut Anny Sitek z kolei prezentuje ogdlna charakterystyke
ambient marketingu jako niestandardowej promocji. Teoretyczne roz-
wazania autorka uzupetnia przyktadami zastosowan ambientu, ktore
przyblizaja sposéb funkcjonowania, a takze oddziatywania metody.

Sile marketingowej opowiesci przyglada si¢ Paulina Drobisz. Autor-
ka skupia si¢ przede wszystkim na zastosowaniu strategii w spotach
reklamowychiwyjasnia, skad bierze si¢ skutecznoscjej oddziatywania.

Druga czes¢ tomu otwiera analiza komunikacjijezykowej. Matgorza-
ta Grzonka swoje rozwazania poswiegcita analizie nagtowkow zamiesz-
czonych na oktadkach popularnonaukowego magazynu ,,Coaching”.
Badaczka opisuje jezykowe i pozajezykowe mechanizmy perswazji.
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Skupia si¢ przede wszystkim na perswazyjnych uzyciach wybranych
czesci mowy, form gramatycznych i wyrazéw modnych, odwotuje sie
takze do zasad wptywu spolecznego opisanych przez Roberta Cial-
diniego oraz zastosowanych w nagtéwkach graficznych wyréznien.

Analizy jezykoznawczej dokonuje takze Julia Piotrowska, ktdra
rozwazania nad pojeciem marki osobistej prowadza do refleksji nad
wspotczesnymi przemianami kulturowymi, tj. amerykanizacjg, in-
dywidualizacjg stylu zycia oraz ekspansja dyskursu marketingowo-
-organizacyjnego.

Nataliia Parfeniuk analizuje narzedzia informatyczno-analityczne
wspierajace dziatania marketingowe wykorzystywane przez uczel-
nie wyzsze na Ukrainie. Opiera si¢ przy tym na przyktadzie Uni-
wersytetu Narodowego , Akademii Ostrogskiej”. Autorka rowniez
dostrzega coraz wigksza role narzedzi internetowych w promocji
instytucji edukacyjnych.

Magdalena Wojcik przyglada sie filmowi modowemu jako alter-
natywnej formie reklamy wykorzystywanej wspotczesnie w branzy
mody. W artykule zostaly omdéwione przyklady zastosowania filmu
modowego w kampaniach znanych marek.

Dziatania marketingowe w sieci marki Gucci opisuje Zuzanna
Gatluszka. Badaczka dowodzi, ze marka z wieloletnia tradycja i do-
swiadczeniem doskonale radzi sobie z nowoczesnymi narzedziami
marketingu, skutecznie docierajac do cyfrowych tubylcéw.

Artykul Marcina Kozaka zawiera obszerne omdwienie procesu
komunikacji. Autor omawia m.in. rézne teorie dotyczace komunika-
qji, jej poziomy, szumy komunikacyjne, by wreszcie przejs¢ do po-
stawy asertywnej jako waznego elementu skutecznej komunikacji
i ksztattowania wizerunku.

Publikacja skierowana jest do wszystkich zainteresowanych tema-
tyka zwigzana z komunikacjg promocyjna, w tym zwlaszcza z dzia-
faniami public relations, nowymi mediami (i ich marketingowa uzy-
tecznoscig) oraz z zagadnieniem ksztattowania wizerunku.
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