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AMBIENT MARKETING JAKO
NIEKONWENCJONALNA FORMA
KOMUNIKACJI Z OTOCZENIEM

Zarys tresci: Marketing jest formg komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem,
szczegoblnie funkcje te pelni promocja jako jedno z narz¢dzi marketingu mix. Dyna-
micznie zmieniajace si¢ otoczenie determinuje do podgzania za trendami tak, aby w jak
najlepszy sposob zaspokoié potrzeby coraz bardziej wymagajacych konsumentow?. Sita
przekazu tradycyjnych mediow jest coraz mniejsza. Odbiorcy ,,uodpornili si¢” na
sztampowe rozwigzania reklamowe, dlatego firmy staraja si¢ wykorzystywaé niestan-
dardowe sposoby komunikacji, ktoére odrdzniaja je od dzialan konkurencji. Dzigki
wykorzystaniu niekonwencjonalnych form promocji przedsi¢biorcy maja mozliwo$é
dotarcia do odbiorcy nie powodujgc efektu znuzenia czy zmeczenia. Niesztampowa
komunikacja to migdzy innymi aromamarketing, marketing partyzancki, ambient media,
marketing wirusowy czy szeptany. Te nowe propozycje opieraja si¢ na czterech glow-
nych regulach: uderz i uciekaj, angazuj i baw®. Celem artykutu jest okreslenie wptywu
ambient marketingu na decyzje zakupowe konsumentow oraz analiza skutecznosci tej
formy promowania zarowno dobr materialnych, jak i ustug, idei, miejsca czy tez osoby.
Kluczowym problemem badawczym jest poszukiwanie odpowiedzi na pytania poréw-
nujace reklamy ambientowe z reklamami klasycznymi pod wzglgdem przyciagania

* Zespot Marketingu i Przedsiebiorczo$ci, Katedra Turystyki i Marketingu, Wydziat
Nauk Ekonomicznych, Politechnika Koszalinska

** Absolwentka kierunku Zarzgdzanie, Wydziat Nauk Ekonomicznych, Politechnika
Koszalinska

1 W. Deluga, Ambient marketing jako innowacyjna forma komunikacji z klientem, (w:)
Marketing przysziosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Komunikacja marketingowa
przedsigbiorstwa z otoczeniem, A Smalec, G.Rosa (red.), Wydawnictwo WNUS,
Szczecin 2015, s. 121.

2 E.Szul, Reklama ambientowa, jako niestandardowa forma komunikacji firmy
z klientem, ,,Studies & Proceedings of Polish Association for Knowledge Management”,
Nr 50, 2011, s. 325.
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uwagi odbiorcow, stopnia zapamigtywania, skutecznosci oraz pytania o wrazenia jakie u
odbiorcéw wywotujg akcje ambientowe. Badanie przeprowadzone w oparciu o ankiete
internetowg i obserwacje pozwolito ustosunkowac si¢ do tezy, iz w praktyce firmy beda
czgséciej wykorzystywaé ambient marketing, albowiem aktualny szum reklamowy staje
si¢ coraz bardziej nudny, a czesto denerwujacy dla odbiorcow.

Stowa kluczowe: komunikacja, konsumenci, reklama, otoczenie, wspotczesne Srodki
przekazu.

Wprowadzenie

Termin ambient zarysowat si¢ w latach 90. dwudziestego wieku w Wielkiej
Brytanii. Reklama ambientowa byta lekiem na monotonig, a tym samym opcja
dla standardowych i tradycyjnych noénikéw reklamy®. Ambient marketing do-
czekat si¢ wielu definicji. Pierwsza firma, ktora podjeta si¢ zdefiniowania tego
terminu byta brytyjska firma Concord. Okreslita ,,ambient” jako ,,szybko rosna-
cy sektor niestandardowych sposobow wykorzystania otaczajacej nas rzeczywi-
stosci do celow reklamowych™. Stowo ambient pochodzi z jezyka angielskiego
i ,,(...) oznacza otoczenie, przestrzen, bezposrednia bliskos¢ czego$™. Ambient
marketing to ,,(...) pojecie kojarzone w polskim rozumieniu przede wszystkim
z marketingiem niestandardowym, pomystowym, oryginalnym i innowacyj-
nym”e.

Prowadzac dzialania ambientowe niezwykle wazne jest dobranie odpo-
wiedniej kreacji, formy i kontekstu. Reklama ambientowa ,,to kazda aktywno$¢
reklamowa wytamujaca si¢ z dotychczasowych schematdw, dziatajaca z zasko-
czenia i nie mieszczaca si¢ w dotychczasowych znanych kanatach komunika-
cyjnych”’.

Coraz wigcej przedsigbiorstw decyduje si¢ na skorzystanie z akcji ambien-
towych. Przyczyng jest ch¢é nawigzania interakcji z klientem oraz poznanie
jego potrzeb i decyzji zakupowych. Konsumenci praktycznie caty czas sg wy-
stawieni na oddziatywanie tradycyjnych nosnikow reklamy — telewizji, radia,
Internetu.

Klient najczesciej spedza czas w domu bgdz innych miejscach poza nim
i okazuje si¢, ze od chwili zauwazenia no$nika reklamy do decyzji o zakupie
przez odbiorce uplywa zbyt wiele czasu. Przedsigbiorstwo jest w stanie osia-

*E. Szul, op. cit, s. 326.

* Z. Matyjek, Lekarstwo na nude, ,,Gazeta Wyborcza”, Nr 189, 14.08.2000, s. 26.

® J. Leczycka, Ambient — okresli¢ nieokreslone, ,,00H Magazine”, Nr 10 (22), 2010,
S. 22.

® W. Deluga, op. cit., s. 122.

"E. Szul, op. cit., s. 327.
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gna¢ pozadane rezultaty, jesli spozytkuje przestrzen pomi¢dzy domem, a punk-
tem sprzedazy. Kluczem do sukcesu jest ciggla bliskos$¢ z klientem — zarowno
w domu, jak i w jego bezposrednim otoczeniu®.

Celem marketingu jest dobranie takich technik i metod przekazu, aby klient
zostal odpowiednio poinformowany o zaletach danego produktu i zrozumiat
jakie potrzeby moze dzigki niemu zaspokoi¢. Wspotczesne spoteczenstwo jest
coraz mniej podatne na klasyczne instrumenty marketingu-mix. Przedsigbiorcy
chcac wyjs¢ naprzeciw potrzebom $wiadomych konsumentow oraz dynamicz-
nie rozwijajacej si¢ konkurencji muszg sigga¢ po innowacyjng i kreatywna
forme marketingu — ambient marketing. Reklama ambientowa umacnia emo-
cjonalny wizerunek marki, tworzy wigzi pomiedzy odbiorcg a produktem,
zwigkszajac §wiadomo$¢ klientéw. Uwaza sie, ze odpowiednio przygotowany,
jednorazowy przekaz ambientowy sprawia, ze odbiorca go zapamictuje i utrwa-
la°. Celem ambient marketingu jest ,,(...) osiagniccie spektakularnego efektu
mediowego, tzn. rozglosu, szumu wokoét produktu. Dzigki niemu marka staje si¢
rozpoznawalna i postrzegana jest jako nowoczesna, innowacyjna. Konsumenci
mowia o takiej marce spontanicznie, z zainteresowaniem i ciekawo$cia. Marka
nie daje si¢ zamkna¢ w pewne ramy, ciagle je przekracza zaskakujac i wzbudza-
jac zainteresowanie konsumentow. Konsumenci chetniej utozsamiajg si¢ z mar-

kami, ktore sa postrzegane jako innowacyjne, oryginalne, odwazne™".

Odmiany ambient marketingu

Leksykon public relations definiuje ,,marketing partyzancki jako wysoce
kreatywne, niskobudzetowe, oryginalne dziatania promujace ludzi badZ organi-
zacje, czesto wykorzystujace furtki prawne lub nadarzajace sie mozliwosci”*.
Podstawowa koncepcja przy przygotowaniach kampanii marketingu partyzanc-
kiego jest minimalizacja naktadu pracy oraz maksymalizacja zyskow. Polega to
na spozytkowaniu mozliwo$ci przedsi¢biorstwa, reklamowaniu si¢ w miejscach
wystepowania grup docelowych, dopasowanie strategii do potrzeb potencjalne-
go klienta, analizie schematdéw zachowan spotecznych, a co najwazniejsze, nie-
konwencjonalnym i nowatorskim mysleniu. Wykorzystywanie narzedzi guerril-
la marketingu wraz z tradycyjnymi metodami promowania moze skutkowac
zwickszeniem sprzedazy, jak rowniez pozytywnie kreowa¢ wizerunek firmy czy
popularyzowac¢ okreslony styl zycia. Standardowe, masowe kampanie marke-

& Ibidem.

° Ibidem.

1bidem.

1 eksykon public relations, D. Tworzydlo, J. Oledzki (red.), Newsline, Rzeszoéw 2009,
s. 102.
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tingowe staja si¢ nieefektywne. Reklamy kojarza si¢ z rutyng, monotonig i po-
czuciem irytacji. Narzedzia marketingu partyzanckiego oddzialuja na odbior-
coOwW w sposob nietypowy™. Potrzebuja jedynie oryginalnego pomystu oraz pra-
widlowego dzialania. Poprawnie wykorzystanie guerrilla marketingu moze
skutkowa¢ nieproporcjonalnym, w stosunku do wtozonego wkladu finansowe-
g0, wzroécie znajomosci produktow i ushug oraz wywotaé szum medialny™.

A. Linkiewicz definiuje marketing szeptany jako ,,(...) dzielenie si¢ infor-
macjami, np. o wybranym produkcie czy ustudze. Nadawca komunikatu jest
konsument, ktory z danego produktu skorzystat, a odbiorca rodzina badz blizsi
lub dalsi znajomi. Informacja jest za$ przekazywana z ust do ust w czasie bez-
posredniej komunikacji. Najczgsciej jest to komunikacja twarza w twarz lub
ewentualnie przez telefon. Nalezy podkresli¢, ze producent czy ustugodawca
w tradycyjnym ujeciu marketingu szeptanego majg do$¢ ograniczong mozliwosé
zdobycia informacji o tym, co mysla konsumenci™. Komunikacja pomiedzy
klientami jest bardzo efektywnym mechanizmem perswazyjnym, ktory cechuje
sie skutecznos$cia i wiarygodnoscia. Jednakze wada tej formy promocji jest fakt,
ze przedsiebiorstwo nie ma kontroli nad trescig przekazu, co moze skutkowac,
w przypadku rozprzestrzeniania si¢ nieprzychylnych informacji, spadkiem za-
ufania czy pogorszeniem sie wizerunku marki®.

Marketing wirusowy ,,(...) swa nazwe¢ zawdzigcza podobienstwu do dziata-
nia typowego wirusa. Dziatania marketingu wirusowego, podobnie jak wirus,
»zarazaja” kolejne osoby, poszerzajac zasieg ,,infekcji” w sposob wykladniczy.
Koncepcja marketingu wirusowego zaktada, ze jego celem jest stworzenie ta-
kiego produktu lub materialu marketingowego (reklamy, informacji itd.), ktory
zostanie dobrowolnie przekazany przez jednego odbiorce innym™*®. Przedsie-
biorstwa korzystajgce z marketingu wirusowego maja nowe mozliwosci, jesli
chodzi o ksztattowanie pozytywnego wizerunku firmy, przeprowadzanie badan,
obstuge konsumencka oraz sprzedaz. Realizowanie reklam w Internecie pozwa-

12 www.treco.pl/wiedza/artykuly-szczegoly/id/1080/marketing-partyzancki.../pdf,
(23.04.2017).

B3J.C. Levinson, Marketing partyzancki. Jak czerpa¢ duze zyski z malej firmy, Helion,
Gliwice, 2006, s. 131.

YA Linkiewicz, Ewolucja marketingu szeptanego jako narzedzia komunikacji
marketingowej w $wietle rozwoju technologii informacyjnych, ,,Prace Naukowe Uni-
wersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, Nr 406, 2015, s. 348.

15'S. Gawronski, Word of mouth marketing i marketing 2.0 — jako nietradycyjne formy
komunikowania marketingowego, ,,Komunikacja Spoteczna”, Nr 2(6), 2013, s. 35.

18 S. Kuczamer-Ktopotowska, Internet jako narzedzie komunikacji marketingowej, ,.Ze-
szyty Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego”, Nr 559, ,Ekonomiczne Problemy
Ustug”, Nr 42, 2009, s. 555.
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la w szybki sposob rozprzestrzeni¢ informacje o okreslonym produkcie lub
ustudze przy jednoczesnym szerokim zasiegu dziatania'’.

Wedlug M. Gebarowskiego marketing zapachowy jest ,,technika oddziaty-
wania na odbiorce, majacg na celu wywotanie okreslonych reakcji emocjonal-
nych poprzez $wiadome zastosowanie odpowiednio dobranych kompozycji
aromatycznych. Jego wykorzystanie wymaga zatem posiadania odpowiedniego
zasobu wiedzy o oddziatywaniu zapachow na zachowanie cztowicka'®. Marke-
ting zapachowy polega na przekazaniu informacji o wizerunku, jaki firma pra-
gnie wykreowa¢ — moze dazy¢ do ukazania prestizu, dbatosci o konsumentow
lub wysokiej jakos$ci produktow i ustug. Dzieki niemu przedsiebiorstwo moze
prowadzi¢ promocje sugestywna, polegajaca na tym, ze klient zamiast odrdz-
nia¢ dane miejsce po szczegodtach takich jak wyglad, wystroj czy mozliwos¢
dojazdu, bedzie to robié¢ po zapachu®®. Mozliwos¢ rozpylenia okre§lonych zapa-
chow pozwala osiggna¢ dwa kluczowe cele. Pierwszym z nich jest stworzenie
stymulujacego emocjonalnie nastroju w punkcie sprzedazy. Drugim celem jest
wykreowanie u klienta wlasciwego wrazenia- takiego, z ktorym kojarzy sie
dany aromat. Aby przygotowany zapach byt dobrze rozpoznawalny i utozsa-
miany z marka nalezy zadba¢ o to, zeby zapach byt obecny nie tylko w miej-
scach sprzedazy, ale rowniez na eventach, targach, konferencjach, byt wykorzy-
stywany do materiatéw promocyjnych, wizytowek czy papieru firmowego®.

W literaturze przedmiotu gender marketing okreslany jest jako ,,marketing
ukierunkowany na pte¢ odbiorcy. To segmentacja, podzial rynku ze wzglgdu na
pte¢ w celu stworzenia strategii zgodnej z preferencjami poszczegdlnych
ptei”®. Roznice w percepcji przekazow reklamowych przez kobiety i mezczyzn
wplywaja na skuteczno$¢ dziatan marketingowych danej firmy. Czesto przez
poprawnos¢ polityczng, ktora wynika z btednego rozumienia hasta, ze ukazy-
wanie (zarowno W dziatalnosci firmy, jak i w przekazach reklamowych) roéznic
plciowych jest przejawem agresji i wyznacznikiem ataku na rowno$é®. Teraz-

17 A. Banach, Marketing wirusowy, ,,Studia i Prace Kolegium Zarzgdzania i Finanséw”,
Nr 64, 2005, s. 110.

8 M. Gebarowski, Nowoczesne formy promocji, Oficyna Wydawnicza Politechniki
Rzeszowskiej, Rzeszow 2007, s. 65.

191, Michalska-Dudek, Istota oraz mozliwosci zastosowania aromamarketing na rynku
turystycznym, ,,Prace Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu”, Nr 50,
2009, s. 312.

% M. Woyton, Wodzi¢ (za nos) na pokuszenie, ,Marketing przy Kawie”, Nr 154, 2007,
S. 2.

2L A Malyska-Kaleta, Ple¢, gender i marketing a zachowania konsumentéw w ujeciu
kulturowym, ,,Handel Wewngtrzny”, Nr 4 (357), 2015, s. 283.

22 K. Pawlikowska, M. Poleszak, Czujesz?...czyli o komunikacji marketingowej i sprze-
dazy skierowanej do kobiet, CeDeWu, Warszawa 2011, s. 38.
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niejsze kobiety i mezczyzni wychodza poza nakres$lone ramy i nie jest mozliwe
proste ich skategoryzowanie. Kobiety preznie rozwijaja swoje kariery zawodo-
we w korporacjach, zakladajg wlasne firmy, a me¢zczyzni interesujg si¢ moda
i kosmetykami. Pte¢ przestata by¢ przeszkoda dla rozwoju kariery. Przedsie-
biorcy powinni uzmystowi¢ sobie, ze réznice pomiedzy obiema plciami sg
kluczowe podczas zachowan zakupowych czy przy podejmowaniu decyzji kon-
sumenckich. Zrozumienie modeli, wzorcow czy metod dziatania jest najwaz-
niejszym celem marketingu plci i przesadza o pionierstwie oraz znaczeniu firmy
na rynku®.

»Kobiecym odpowiednikiem meskiej potrzeby osiagnig¢ i dominacji jest
dazenie do utopijnej wprost doskonatosci™®. W przeciwiefistwie do mezczyzn,
kobiety cechuje nie indywidualizm, a kolektywizm. Tak wigc, jesli chodzi o
kobieco$¢ nie jest najistotniejsza dominacja, wladza czy zwycigstwo, a zacho-
wanie budujace poczucie bezpieczenstwa, szczesécia i spokoju. Wedtug kobiet
wazniejsza jest praca zespolowa i empatia niz rywalizowanie. Kobiety moga
osiagna¢ swoje cele poprzez rozne strategic®. Pierwszym sposobem na osig-
gniecia celu, jakim jest doskonatos¢, to dbato$¢ o dobro kazdej osoby, poprzez
egzekwowanie regut moralnych, etycznos$ci, prawosci i wiarygodnos$ci zar6wno
wobec siebie, jak i innych. Altruizm jest widziany jako typowo kobieca cecha —
mezczyzni rzadziej wiaczajg sie¢ w akcje charytatywne, spoteczne, oswiatowe
czy zdrowotne. Dodatkowo kobiety bardziej stanowczo okreslaja swoje stano-
wisko, jesli chodzi o problemy bezrobocia, ochrony srodowiska, gtodu czy bie-
dy. Zasadnicza r6znica pomiedzy meskoscia a kobiecoscia jest fakt, ze kobiety
najwicksza wage przywiazuja do moralno$ci®®. Dziatania podejmowane przez
kobiety bardzo czgsto wigzg sie z kwestig troski o otoczenie — makro i mikro.
Do aktywnosci na rzecz makrootoczenia mozna zaliczy¢ angazowanie si¢
W ochrong przyrody oraz $srodowiska (co skutkuje wzrostem zainteresowania
produktami eko). Natomiast do dziatan na rzecz mikrootoczenia mozna zaliczy¢
dbatos¢ o higieng, schludnos¢ i tad w domu. Stuzy to wykreowaniu atmosfery

2 K. Pawlikowska, Marketing skierowany do kobiet, ,,Kobieta i Biznes”, Nr 1-4, 2011,
s. 61, 64.

], Cunningham, P. Roberts, Inside her pretty little head. A new theory of female
motivation and what it means for marketing, Marshall Cavendish Limited, London
2006, s. 34-46.

% Ibidem, s. 35.

% M. Barlett, Marketing skierowany do kobiet. Jak zrozumieé, dotrzeé i zwiekszy¢ swéj
udzial w najwiekszym na swiecie segmencie rynku, CeDeWu, Warszawa 2003, s. 74-75.
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bezpieczenstwa oraz komfortu”’. Kolejna strategia, ktora dazy do kobiecego
udoskonalania si¢ jest skrupulatne rozplanowywanie i prognozowanie prawdo-
podobnych scenariuszy. Dzigki temu mozliwa jest redukcja ryzyka porazki oraz
zmniejszenie prawdopodobienstwa wystgpienia nieoczekiwanych zdarzen. Ko-
biety, w przeciwienstwie do m¢zczyzn, ktorzy skupiaja si¢ na tym co kluczowe
oraz og6lne, duza wage przywiazuja z kolei do szczegdtow. Oczekuja od siebie
rezultatéw idealnych, a nie jedynie zadowalajacych®®. Wielozadaniowo$é to
bardzo wazny aspekt kobieco$ci. Objawia si¢ przez umiejetnos¢ potaczenia
zycia zawodowego z zyciem osobistym.

Miejsce wspolczesnych technik i technologii w ambient
marketingu

Faktem jest, ze wykorzystywanie innowacyjnych technik i technologii
w marketingu jest coraz bardziej popularne, a nawet niezbedne na dynamicznie
rozwijajacym si¢ rynku. Nowatorskie narzgdzia zapewniaja wysokg efektyw-
no$¢ i skuteczno$¢ oraz pozwalajg zbudowaé przewage konkurencyjng i pozy-
ska¢ nowych klientow. Odpowiednie dopasowanie wspolczesnych narzedzi
technicznych i technologicznych do kanaléw komunikacji moze by¢ kluczo-
wym czynnikiem warunkujacym sukces przedsiebiorstwa®.Pionierskie techno-
logie sa coraz czgséciej wykorzystywane przez marketingowcow. Zmiana z tra-
dycyjnej formy komunikacji na wirtualng daje mozliwos¢ lepszego zrozumienia
potrzeb, oczekiwan i preferencji konsumentow™.
Innowacyjne technologie i techniki wykorzystywane w marketingu wpty-
waja na komunikacje firmy z klientem w nastepujacy sposob>":
e dzieki nowym technologiom przekaz informacyjny jest komunikowany
bardziej skutecznie i efektywnie (przekaz indywidualny, interaktywny);
e poprawiajac jako$¢ i dostepnos¢ informacji wplywajg na proces podej-
mowania decyzji (mozliwo$¢ podzielanie si¢ opinig z innymi klientami,
zebrania w krotkim czasie roznych ofert);

2" M.J. Silverstain, K. Sayre, Women want more. How to capture your share of the
world’s largest, fastest-growing market, HarperCollins Publishers, New York 2009,
S. 46.

% M. Barlett, op. cit., s. 91.

# A. Checinska-Zaucha, Od pomystu do sukcesu — czyli narzedzia nowych technologii
wykorzystywane w reklamie, ,,Handel Wewngtrzny”, Nr 3 (A), tom 1, 2013, s. 10.

%0 Ibidem, s. 11.

31 ], Tkaczyk, Nowe narzedzia komunikacji — proba klasyfikacji, (w:) Innowacje w mar-
ketingu: Mtodzi o marketingu, M. Skurczynski (red.), Uniwersytet Gdanski, Gdansk
2005, s. 425.
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nowe produkty i ustugi moga by¢ wprowadzane szybciej;

e mogag zmienia¢ sposob prowadzenia i funkcjonowania biznesu
(np. sklepy internetowe);

e moga poprawia¢ efektywnos¢ personelu bezposredniego kontaktu
z klientem.

Jednym z rodzajow nowoczesnych narzedzi stosowanych miedzy innymi
w ambient marketingu sa ekrany holo. To ,,interaktywne ekrany holo w postaci
polprzezroczystych, akrylowych ekranow holograficznych mocowane sa na
szybach np. w witrynie sklepowej, na ktorych prezentacja wyswietlana jest
Z projektora zamontowanego wewnatrz pomieszczenia. Dzieki systemowi tylnej
projekcji wraz ze specjalng folig, kazda witryna sklepowa, szklane drzwi lub
okna, moga zmieni¢ si¢ w no$niki reklamowe przykuwajace uwage nie tylko
klientow, ale tez przypadkowych widzow”*. Billboardy, bannery, neony oraz
mapping s3 coraz bardziej popularne, poniewaz jest to efektywny, a zarazem
efektowny sposob przyciagniecia uwagi odbiorcow. Warto tez zwroci¢ uwage
na wszelkie narz¢dzia ambient marketingu, ktoére wykorzystuje Internet jako
sposob dotarcia do odbiorcow. Z uwagi na fakt, ze Internet jest obecnie dostep-
ny niemalze dla wszystkich 0sob posiadajacych komputer czy telefon, marke-
tingowcy moga skorzysta¢ z mozliwosci jakie daja media spolecznosciowe
(np. Facebook, Instagram, Twitter). Rozsytanie tre$ci, reklam czy informacji
jest kwestig jednego kliknigcia myszka i nie wigze si¢ z duzymi naktadami pra-
cy. Dzigki rozwinigciu innowacyjnych technologii graficy moga tworzy¢ inte-
raktywne materiaty, filmy i rozprzestrzenia¢ je w sieci. Obecno$¢ wielu uzyt-
kownikow w sieci pozwala tez marketingowcom analizowa¢ zachowania
nabywcow oraz indywidualizowaé reklamy do nich wysylane. Nowoczesne
techniki pozwolily tez na tworzenie reklam ambientowych w niekonwencjonal-
nych rozmiarach, ksztattach, fakturach (np. normalnej wielko$ci samochod
przyczepiony do billboardu).

Reklamy ambientowe i inne niestandardowe formy promoc;ji cieszg si¢ co-
raz wigksza popularnoscig. Zwazywszy na fakt, ze tradycyjne reklamy spotyka-
ja si¢ z chtodnym przyjeciem, znudzeniem, a czasem irytacjg, ambient marke-
ting jest doskonatym sposobem, aby zaciekawi¢ odbiorce. Mozna przypuszczac,
ze coraz wiecej przedsigbiorcow zdecyduje si¢ wlasnie na reklamy ambientowe,
a nie klasyczne, ktore bardzo czesto wigza si¢ z wysokimi naktadami finanso-
wymi. Z pewnoscig z biegiem lat bedg pojawiac si¢ kolejne, pionierskie, nie-
sztampowe techniki i technologie do wykorzystania w marketingu produktow
i ustug. ,,Mozna stwierdzi¢, iz majac wiedze, dane zgromadzone o kliencie,

% A. Checinska-Zaucha, op. cit., s. 11.
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Znajac jego zaangazowanie oraz przy wykorzystaniu mozliwosci nowych tech-

nologii uzyska sie¢ podstawowe sktadowe realizacji tzw. smart marketingu”®.

Ambient marketing w swietle badan wlasnych

Badania ankietowe przeprowadzono drogg internectowg w czerwcu
2017 roku na grupie 110 respondentow poprzez portal ankietka.pl. Ankieta byta
ogo6lnie dostgpna, stad zainteresowani mogli ja wypehni¢. Ponadto stosowano
zachety do wypelnienia ankiety w serwisach spolecznosciowych, np. na facebo-
ok’u. Narzgdziem badawczym byt kwestionariusz ankiety. Ponadto wykorzy-
stano obserwacj¢ oraz spostrzezenia uzyskane na warsztatach w zakresie wyko-
rzystania wspotczesnych form reklamy w praktyce. Gtowna teza bylo stwier-
dzenie, ze ambient marketing jest formg komunikowania si¢ z otoczeniem,
cechujagcy si¢ wyzszym stopniem zapamigtywania 1 lepszg skutecznoscig niz
reklamy tradycyjne.

Najliczniejszg grupa wickowa badania byly osoby w wieku 17-24 lata
(52,73%) oraz 25-35 lat (30,91%). Marginalnymi grupami byly osoby w wieku
do 16 lat, 36-50 lat oraz powyzej 50 lat. W badaniu zdecydowang wickszo$¢
stanowity kobiety - 69,09%, natomiast 30,91% mezczyzni.

Na pytanie czy interesujecie si¢ Panstwo wspotczesnymi kanatami komu-
nikacji spotecznej 73,64% respondentdw przyznato, ze tak. Wigkszo$¢ ankieto-
wanych osob, bo az 82,73%, odpowiedziato, ze rozumie termin ambient marke-
ting, albowiem podano definicj¢, ze ambient marketing ,,to kazda aktywno$¢
reklamowa wytamujaca si¢ z dotychczasowych schematow, dziatajaca z zasko-
czenia i nie mieszczaca si¢ w dotychczasowych znanych kanatach komunika-
cyjnych™. Pytanie to miato charakter pomocniczy dla respondentéw, ktorzy
nie spotkali si¢ z tym terminem. Rozumienie pojecia ambient marketingu byto
kluczowe dla dalszego prawidtowego wypelnienia pytan kwestionariusza ankie-
ty.

Odpowiedzi respondentow na pytanie o znajomos¢ sktadnikéw ambient
marketingu zamieszczono w tabeli 1. Analizujagc dane mozna zauwazy¢, ze
respondenci w wigkszosci nie spotkali si¢ z pojgciem marketingu partyzanckie-
go (73,64%), marketingu wirusowego (60,00%) i gender marketingu (73,64%).
Natomiast jesli chodzi o marketing szeptany i zapachowy to ponad potowa an-
kietowanych przyznala, Zze zna te terminy. Warto zauwazy¢, ze nieznajomos¢
poje¢ nie $wiadczy o tym, ze respondenci nie mieli stycznosci z reklamami
ambientowymi.

¥ A. Checinska-Zaucha, op. cit, s. 13.
# E. Szul, op. cit., s. 327.
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Tabela 1. Znajomo$¢ sktadnikoéw ambient marketingu

Wyszczegblnienie %Tj(lj(p. Liczba odp. % ’\:)Igp. Liczba odp.
Marketing partyzancki 26,36% 29 73,64% 81
Marketing wirusowy 40,00% 44 60,00% 66
Marketing szeptany 65,45% 72 34,55% 38
Marketing zapachowy 57,27% 63 42,73% 47
Gender marketing 26,36% 29 73,64% 81

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Tabela 2. Formy reklamy ambientowej, z ktérymi spotkali si¢ respondenci

Wyszcezegdlnienie % Liczba odp.

Reklama wykorzystujaca pr.zestrzer'l publiczng 84.55% 93
(np. budynek, tawka, latarnia)

Niestandardowy spot reklamowy/film 71,82% 79
Reklama w toaletach 65,45% 72
Reklama w komunikacji miejskiej 75,45% 83
Innowacyjny billboard/banner 60,00% 66
Oryginalny plakat 59,09% 65
,,Czlowiek — reklama” 77,27% 85
Nie mialem/am stycznosci 5,45% 6

Zro6dlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.
Tabela 3. Migjsce stycznosci z reklamami ambientowymi
Wyszczegdlnienie % Liczba odp.

Na ulicy 81,82% 90

Na dworcu 47.27% 52

w parku 23,64% 26

W restauracji/barze 49,09% 54

W szkole/na uczelni/w pracy 38,18% 42

W sklepach/galeriach handlowych 70,91% 78

Nie spotkatem/am sig¢ 6,36% 7

Zroédlo: opracowanie wlasne na podstawie badan.

Na podstawie danych z tabeli 2 mozna stwierdzi¢, ze zdecydowana wigk-
sz0$¢ respondentow (94,55%) miata stycznos$¢ z co najmniej jedng z wymienio-
nych form reklamy ambientowej. Najczesciej respondenci spotykaja si¢ z re-
klamami wykorzystujacymi przestrzen publiczng (93 odpowiedzi), ,,cztowie-
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kiem — reklamg” (85 odpowiedzi) oraz reklamg w komunikacji miejskiej (83
odpowiedzi). Jedynie 6 0sob ze 110 ankietowanych odpowiedziato, Ze nie miato
stycznosci z tymi formami reklamy. Warto zauwazy¢, ze az 18 0sob, ktore nie
spotkaty sie wczedniej z pojeciami marketing partyzancki, szeptany, wirusowy,
zapachowy 1 gender marketing, zaznaczyly, ze mialy styczno$¢ z co najmniej
jedna forme reklamy ambientowe;.

Respondenci najczgsciej spotykaja si¢ z reklamg ambientowg (tabela 3) na
ulicy (90 odpowiedzi) oraz w sklepach i galeriach handlowych (78 odpowiedzi).
Najrzadziej reklamy tego typu ankietowani zauwazaja w parku (26 odpowie-
dzi). Mogtoby to by¢ wskazowka dla przedsigbiorcéw planujacych kampanie
ambientowa — korzystne moze okaza¢ si¢ przeprowadzenie akcji reklamowej w
miejscu, w ktorym nie ma zbyt wielu reklam ambientowych. Sprawitoby to, ze
przekaz bylby jeszcze bardziej zauwazalny.

Dla przyktadu podano oceng jednej akcji ambientowej, a mianowicie akcje
Panasonic. W pytaniu respondenci mieli oceni¢ akcjg¢ ambientowa przeprowa-
dzona przez firme¢ Panasonic. Billboard przedstawiat ogromng glowe mezczy-
zny, ktoremu z nosa wychodzity wtosy (a tak naprawde kable, bedace czescia
przestrzeni publicznej). Reklama dotyczyta trymera do wlosdéw. Cztery cechy
reklamy, najczeSciej przypisywane przez respondentéw to: przyciggajagca uwage
(90 odpowiedzi), oryginalna (61 odpowiedzi), zabawna (59 odpowiedzi) oraz
niestandardowa (52 odpowiedzi). Mozna stwierdzi¢, ze reklama Panasonic jest
idealnym przykladem dobrze zaprojektowanej reklamy ambient marketingu.
Wywoluje ona u ankietowanych takie odczucia, ktorych poszukuje kazdy
przedsiebiorca decydujacy sie na zastosowanie tej formy reklamy.

Innym przyktadem byta ocena kampanii ambientowej Alfa Romeo. W py-
taniu ankietowali mieli mozliwo$¢ wybra¢ cechy reklamy przygotowanej przez
marke samochodow Alfa Romeo. Akcja ambientowa zostata przeprowadzona
w galerii handlowej i przedstawiala normalnej wielko$ci auto umieszczone
w tradycyjnych rozmiarow wozku sklepowym. Odpowiedzi respondentow,
ktore otrzymaty najwicksza ilo§¢ odpowiedzi to przyciagajaca uwage (86 od-
powiedzi), oryginalna (66 odpowiedzi), zaskakujaca (58 odpowiedzi) oraz nie-
standardowa (54 odpowiedzi). Na podstawie otrzymanych wynikéw mozna
zatozy¢, ze reklama ambientowa Alfa Romeo spehita swoje zadanie. Odpowie-
dzi respondentdéw potwierdzily, ze przykuwa ona uwagg, co jest gtdwnym ce-
lem przedsigbiorcéw w tego typu przedsigwzigciach.

Na pytanie o czestotliwo$¢ spotykania reklam ambientowych w Polsce naj-
liczniejsza grupa ankietowanych odpowiedziata, ze spotyka si¢ z nimi czasami
(43,64%) lub rzadko (30,91%). Mozna przewidywaé, ze reklam tego typu be-
dzie coraz wigcej, poniewaz jest to stosunkowo nowa dziedzina marketingu.
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Na pytanie czy reklamy ambientowe bardziej przyciagaja uwage niz rekla-
my tradycyjne zdecydowana wigkszo$¢ respondentow odpowiedziata twierdza-
co (92,73%). Mogtaby to by¢ wskazowka dla przedsiebiorcow, ze ludzie juz nie
reagujg na reklamy telewizyjne czy radiowe w taki sposob jak jeszcze kilka lat
temu. Konsumenci sg ,,uodpornieni” na klasyczne chwyty reklamowe. Nato-
miast ambient marketing to co§ innego, nowego, wczesniej nie wykorzystywa-
nego, co przykuwa uwagg i zostaje zapamictane.

Na pytanie czy reklamy ambientowe pamigta si¢ dtuzej niz reklamy trady-
cyjne az 93,64% respondentow odpowiedziato, ze tak. Jest to potwierdzenie, ze
ambient marketing jest skuteczniejsza forma komunikowania si¢ z otoczeniem
niz klasyczne formy reklamy. Celem dziatan marketingowych przedsiebiorcy
nie zawsze jest jedynie aspekt wzrostu sprzedazy. Czasem chodzi o zwigkszenie
rozpoznawalnosci produktu, zaznajomienie klientow z jego wiasciwosciami
badz przyciggnigcie uwagi wraz z zapami¢taniem przekazu przez odbiorcow.

Na pytanie czy respondenci dokonali zakupu pod wplywem reklamy am-
bientowej jedynie 31,83% os6b odpowiedziato, ze zdarzyto im si¢ dokonac
zakupu pod wpltywem reklamy ambientowej. Na podstawie danych nalezy
wnioskowac, ze rynek reklam ambientowych w Polsce nie jest jeszcze tak popu-
larny jak w innych krajach. Warto zaznaczy¢, ze wszyscy ankietowani, ktorzy
odpowiedzieli, ze spotykaja si¢ z reklamami ambientowymi czasami, czgsto lub
bardzo czesto, dokonywali pod ich wptywem zakupu. Tak wiec mozna stwier-
dzi¢, ze ambient marketing jest skuteczng, aczkolwiek jeszcze nierozpowszech-
niong forma komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z klientem.

Dokonujac oceny skutecznos$ci reklam ambientowych az 90,91% respon-
dentéw zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, ze reklamy ambientowe sg skuteczng
formg komunikacji przedsicbiorstwa z potencjalnym klientem. Mozna przy-
puszczac, ze konsumenci sa juz znudzeni i zirytowani klasycznymi reklamami,
ktére nie r6znia si¢ znaczaco jedna od drugiej. Nie zapadaja w pamig¢, dlatego
ambient marketing jest doskonatym pomystem dla przedsiebiorstw, ktore mysla
o rozwoju dtugofalowo — bardziej optacalne jest przeprowadzanie akcji ambien-
towych, ktore przyciggna uwage i zostang zapamigtane niz reklam powoduja-
cych chwilowg sprzedaz.

Resumujac, badania potwierdzily tezg, ze ambient marketing jest skutecz-
niejsza forma komunikowania si¢ z otoczeniem niz reklamy tradycyjne. Bar-
dziej przykuwaja uwage odbiorcow oraz na dluzej zostaja w pamigci. Coraz
czesciej w praktyce firmy beda wykorzystywa¢ ambient marketing, bowiem
szum reklamowy staje si¢ coraz bardziej nudny. Odbiorcy sg zmeczeni, znudze-
ni i zirytowani klasycznymi chwytami marketingowymi przedsigbiorcow, przez
co z biegiem lat ambient marketing bedzie coraz bardziej znaczacym narzedzie
budowania przewagi konkurencyjnej na rynku.
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Z.akonczenie

W artykule zwrdcono uwage na istote i pojgcie promocji, jej rolg, funkcje
i cele. Reklamy ambientowe powinny posiada¢ jedna, badz taczyé ze sobg
kombinacje takich cech jak: szokujaca, zaskakujaca, innowacyjna, pomystowa,
niestandardowa, oryginalna, niepowtarzalna, wyrdzniajaca si¢, zapadajgca
W pamig¢, intrygujaca. Do form ambient marketingu zalicza si¢ migdzy innymi
marketing partyzancki, marketing wirusowy, marketing szeptany, marketing
zapachowy oraz gender marketing. W Polsce ten rodzaj marketingu dopiero
zaczyna funkcjonowac¢, natomiast za granicg jest to coraz bardziej popularna
forma komunikowania si¢ z otoczeniem.

Badania ankietowe dostarczyly informacji na temat skuteczno$ci dziatan
ambient marketingu oraz wrazen wywolywanych przez kampanie ambientowe u
odbiorcéw. Dokonano analizy poréwnania przez respondentéw reklam trady-
cyjnych z reklamami ambientowymi. Pozytywne nastawienie odbiorcow do
reklam ambientowych, negatywne za$ do klasycznych form reklamy sprzyja
popularyzowaniu dzialan ambient marketingu. Przedsigbiorcy, chcac wyroznic
si¢ na tle konkurencji, bedg korzysta¢ z oryginalnych i niestandardowych spo-
sobéw komunikacji z otoczeniem, poniewaz bardziej przyciagaja uwage od-
biorcoOw 1 zostaja zapamigtane na dtuzej. Stuzy to budowaniu dlugofalowych
relacji z klientami. Przedsi¢biorstwa korzystajace z narz¢dzi ambient marketin-
gu beda uchodzi¢ za pionierskie, nowoczesne oraz bardziej profesjonalne. Ba-
dania i rozwazania nie wyczerpuja catoksztattu problematyki zwigzanej z istotg
i skutecznoscia ambient marketingu, jednak zdaniem autorow poruszaja naj-
istotniejsze kwestie w tej dziedzinie.
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AMBIENT MARKETING
AS AN UNCONVENTIONAL FORM
OF COMMUNICATION WITH ENVIRONMENT

This article discusses issues related to enterprise — market communication systems.
It presents the character, essence and tools of ambient marketing and describes the func-
tioning of guerrilla marketing, viral marketing, buzz marketing, aromarketing and gen-
der marketing. The purpose of this article is to determine the impact of ambient market-
ing on consumers' purchasing decisions and the effectiveness analysis of this form in the
promotion of the material goods. The key research problem is connected to searching
for answers to questions comparing ambient advertisements with the classic ones in
terms of attracting the attention of the audience, the degree of memorisation, effective-
ness and questions about the impressions that are generated by ambient actions. The
research was based on an internet survey. As a result of the research it was found that
more and more companies will use ambient marketing in practice because their existing
marketing activity has fatigued the audience.
Key words: communication, consumers, advertisement, society, modern mass media.
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