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MOZLIWOSCI ORAZ SKALA WYKORZYSTANIA
AMBIENT MARKETINGU
PRZEZ PRZEDSIEBIORSTWA W POLSCE

POSSIBILITIES AND SCALE OF USING AMBIENT
MARKETING BY COMPANIES IN POLAND

DOI: 10.15611/pn.2015.400.03

Streszczenie: W artykule przedstawiono zagadnienia dotyczace zarzadzania funkcja mar-
ketingowa w przedsigbiorstwie. Ten aspekt zarzadzania organizacja przeanalizowany zostat
z punktu widzenia mozliwosci oraz zasad wykorzystania ambient marketingu. Zatem autor
wyjasnit ide¢ oraz przedstawit gldowne przestanki zainteresowania niestandardowymi forma-
mi promocji, jednoczesnie wskazujac przyklady ich zastosowania. W dalszej cze$ci przeana-
lizowano wyniki badan dotyczace skali i motywow stosowania ambient marketingu w Polsce.

Stowa kluczowe: ambient marketing, niestandardowe formy promocji, agencje marketingo-
we, domy mediowe.

Summary: The paper deals with the issues concerning the marketing function management
in a company. This aspect of management has been put into scrutiny from the point of view of
possibilities and principles of using ambient marketing. Thus, firstly the author explains the
main reasons for using untypical forms of promotion, at the same time presenting examples
of their implementation. It is followed by the analysis of the research results concerning using
ambient marketing in Poland.

Keywords: ambient marketing, untypical forms of promotion, marketing agencies, media
houses.

1. Wstep

We wspotczesnym $swiecie zdecydowana wigkszo$¢ przedsigbiorstw zmuszona jest
realizowac swoje strategie biznesowe w otoczeniu niezwykle ztozonym, czesto ule-
gajacym dynamicznym zmianom. Jednocze$nie zaawansowane procesy globaliza-
cyjne przyczyniajg sie¢ do koniecznosci konkurowania z wieloma podmiotami z in-
nych krajow. W rezultacie coraz trudniej jest przetrwac i odnie$¢ sukces na rynku.
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Firmy zmuszone sa do budowania swej pozycji poprzez implementacje nowych kon-
cepcji zarzadzania [Lisiecki 2010, s. 5-8], precyzyjniej odpowiadajacym obecnym
realiom rynkowym oraz potrzebom i zachowaniom klientow.

Niewatpliwie jednym z kluczowych czynnikéw umozliwiajagcych budowanie
trwatej przewagi konkurencyjnej przedsigbiorstwa sg odpowiednie dziatania marke-
tingowe. Co wazne, analizy prowadzone w wielu krajach potwierdzaja, ze tradycyj-
ne instrumenty promocyjne, szczeg6lnie reklama, stajg si¢ coraz mniej efektywne
[http://www.mp-studio.pl/spadek skutecznosci_reklamy]. Przytaczajac chociazby
badania The Fournaise Marketing Group, okazuje si¢, ze az o 28% spadta skutecz-
no$¢ kampanii reklamowych realizowanych na rynkach najbardziej rozwinigtych,
tj. w Europie, Stanach Zjednoczonych oraz Australii [http://www.labber.pl/konsu-
menci-sa-coraz-mniej-podatni-na-reklamy/]. Zatem przedsigbiorstwa zmuszone
sa wychodzi¢ poza tradycyjne schematy marketingowe. Wydaje sig, iz niezwykle
cickawa moze okaza¢ si¢ koncepcja marketingu niestandardowego, czyli tzw. am-
bient marketingu. Autor niniejszego opracowania postanowil przeanalizowac istotg
owego podejscia do prowadzenia dziatan marketingowych, wskazujac jego rodza-
je, przyktady zastosowania oraz przytaczajac wyniki badan nt. ambient marketingu
w Polsce. W rezultacie podjal probg odpowiedzi na pytanie, czy w Polsce instrument
ten uwazany jest za skuteczny, a takze zdefiniowania, w jakiej skali oraz w jakim
celu polskie przedsicbiorstwa wykorzystujg ambient marketing.

2. Istota oraz rodzaje ambient marketingu

Precyzyjne zdefiniowanie, czym w istocie jest ambient marketing, okazuje si¢ zada-
niem trudnym. Ogolnie mozna przyjac, iz sg to wszelkiego typu formy marketingu
niestandardowego. Cho¢ zostalty wyodrebnione i nazwane podstawowe jego przeja-
wy, m.in. marketing wirusowy, partyzancki, buzz-marketing, z zatozenia granice sa
ptynne, wciaz powstaja nowe formy. Prosciej jest wskazaé, czym ambient marketing
nie jest, odnoszac si¢ do klasycznych narz¢dzi marketingowych, takich jak reklama
telewizyjna, prasowa, billboard czy ulotka.

Z pewno$cig ambient marketing to dziatania marketingowe wychodzace poza
standardowe instrumenty; sg to inicjatywy o charakterze innowacyjnym, oryginal-
nym, majacym zaskoczy¢ odbiorce, w konsekwencji w bardziej efektywny sposob
przyku¢ jego uwage do produktu, marki czy organizacji [http://www.blog.ambnet-
media.pl/projekty-zrealizowane/ambient-marketing-czyli-odejscie-od-standardu/].
Wykorzystujac w kreatywny sposob zroznicowane narzedzia komunikacji z klien-
tem, inicjatywy z obszaru ambient marketingu tacza strategic ATL (Above The
Line), oznaczajaca dziatania o charakterze masowym, publicznym, prowadzone
w mediach tradycyjnych typu telewizja, radio, prasa, plakaty, reklama zewngtrzna
(outdoor), reklama wewnetrzna (indoor), z podejsciem typu BTL (Below The Line),
czyli dzialaniami reklamowymi skierowanymi do konkretnego klienta, niebgdace
reklamg w $rodkach masowego przekazu. W skrajnym ujeciu za inicjatywy z obsza-
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ru ambient marketingu uznaje si¢ jedynie te sytuacje, w ktérych nowatorski pomyst
zostal wykorzystany po raz pierwszy.

Do gléwnych cech ambient marketingu, odrézniajacych go od tradycyjnych in-
strumentow marketingowych, nalezy zaliczy¢ przede wszystkim wykorzystywanie
miejsc (najczesciej przestrzeni publicznej) oraz przedmiotoéw w powigzaniu z przy-
pisang im funkcja. Dla przyktadu, miejsca siedzace na przystanku autobusowym
moga zosta¢ w ciekawy 1 zaskakujacy sposdb zaaranzowane przez organizacje
produkujaca meble (oczywiscie wykorzystujac jej produkty, m.in. fotele, kanapy,
regaty). Rowniez przedsigbiorstwo oferujace produkty majgce na celu umilenie
oczekiwania na dalsza podr6oz ma mozliwos¢ kontekstowego zagospodarowania
tejze przestrzeni, tworzac instalacje pozwalajace na korzystanie z jego produktow
lub ustug (np. urzadzenia multimedialne, zabawki). Kolejng cecha marketingu nie-
standardowego, bezposrednio zwigzang z powyzsza, jest proba wejscia w interakcje
z potencjalnym klientem. Akcja marketingowa powinna zache¢ca¢ osoby do wykona-
nia jakiej$ czynnosci, zachowania si¢ w okreslony sposob lub przynajmniej wywo-
ta¢ che¢ pozyskania wigkszej ilosci informacji na temat danego produktu lub firmy.
Naturalne jest takze wykorzystywanie nowych technologii — telefonow (aplikacji),
monitorow, komputerowych systeméw przesylu informacji i danych. Czgsto tresci
marketingowe majg takze charakter kontrowersyjny, co ma stuzy¢ bardziej efektyw-
nemu zwroceniu uwagi odbiorcy komunikatu.

Zatem ambient marketing skupia si¢ na wykorzystaniu nowych narzedzi, no-
$nikow lub miejsc na reklame, wykazujac przy tym pomystowosé, kreatywnosé
oraz niepowtarzalno$¢. Bardzo dobrze oddaje ide¢ wyrazong przez J.C. Levinso-
na [2007], ktory twierdzi, ze marketing posiada poczatek oraz srodek, ale nie ma
zakonczenia. W konsekwencji mozliwe staje si¢ zrealizowanie gldéwnego celu nie-
standardowych inicjatyw, ktérym jest zaintrygowanie odbiorcy, zainicjowanie inte-
rakcji oraz pozostanie w jego pamigci na dtuzej. W tym celu nalezy wykorzystywac
otoczenie (przestrzen miejska), konteksty sytuacyjne, a takze redefiniowac sposob
eksploatacji standardowych nosnikow przekazu promocyjnego. Trzeba przy tym pa-
mietac, ze czesto decyzje zakupowe podejmowane sa na bazie pierwszych skojarzen
oraz emocjonalnego zwigzania z danym produktem lub organizacjg. Marketing nie-
standardowy skupia si¢ na budowaniu tych emocji.

Pomimo faktu, iz istota ambient marketingu jest ciggle poszukiwanie nowych,
innowacyjnych, zaskakujacych sposobdéw przekazywania tresci promocyjnych, na
przestrzeni ostatnich lat uksztaltowato si¢ kilka podstawowych jego form. Z pew-
no$cig nalezy tutaj wspomnie¢ o tzw. marketingu szeptanym (whisper marketing,
buzz marketing). W tym przypadku celem jest dotarcie bezposrednio do odbiorcy
z ustnym przekazem [http://www.bizzit.pl/buzz-marketing,2248], ktory odbierany jest
jako spontaniczny, z zamiarem wywotania dyskusji na temat firmy lub jej produktow
[Hughes 2008, s. 58]. Przedsigbiorstwa starajg si¢ kreowa¢ srodowisko sprzyjajace
takim rozwazaniom. Jako przyktad mozna wskaza¢ chociazby sytuacje w salonie
kosmetycznym, gdy podczas wykonywania ustugi pracownik rozmawia z klientem
na temat stosowanych kosmetykéw. Popularne jest takze przekazywanie produktu
do uzytku przez znang, powszechnie szanowang lub lubiang osobe¢. Zapewniajac
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wysoka jakos¢ produktu oraz obstugi, firma liczy, iz informacja na ten temat zo-
stanie przekazana dalej. Ta forma marketingu jest niezwykle efektywna, okazuje
sig, ze bardzo czesto decyzje zakupowe konsument podejmuje pod wptywem opinii
cztonkow rodziny, znajomych lub bazujac na informacjach umieszczonych na fo-
rach internetowych [Balter, Butman 2007, s. 27]. Zdarza sie¢, ze sami konsumenci
nieswiadomie wspottworza przekaz w ramach marketingu szeptanego:

* brand blogging — tworzenie blogéw internetowych i jednoczesne uczestniczenie
w dyskusjach na temat danego produktu lub firmy;

* community marketing — tworzenie 1 wspieranie niszowych spotecznosci, ktore
interesuja si¢ dang marka np. poprzez fankluby, fora internetowe itp.;

* cause marketing — popieranie inicjatyw spotecznych waznych dla potencjalnego
klienta;

* trendsetting — czyli kreowanie mody na dany produkt przez znane osoby (zjawi-
sko nasladownictwa);

» product seeding — umozliwianie korzystania z produktu przez wptywowe jed-
nostki;

» evangelist marketing — budowanie lojalnosci klienta do marki, dzieki czemu be-
dzie on polecat produkt innym osobom ($cisle zwigzane z dziatalnoscia public
relations oraz ideg tzw. marketingu relacji).

Niezwykle wazng odmiang marketingu szeptanego jest tzw. marketing wirusowy
(viral marketing). Polega na wykreowaniu pewnej sytuacji, zdarzenia, tresci, ktore
sktonig klienta do przekazywania informacji na temat firmy oraz jej produktéw innym
potencjalnym klientom [Cova, Saucet 2014]. Czgsto przekaz ten ma za zadanie bu-
dowanie $wiadomos$ci marki. Typowymi przykladami sg: umieszczanie w Internecie
zabawnych, tajemniczych lub prowokacyjnych krotkich filméw lub zdje¢ (oraz jed-
noczesne umieszczanie linkow do tych stron); udostepnianie darmowych gadzetow,
porad, ksiazek, ktore jednoczesnie zawierajg tresci reklamowe; logowanie si¢ na por-
talach spotecznosciowych, forach, blogach w celu nawigzania dialogu z internautami
(jako zwykly uzytkownik); kreowanie zapadajacych w pamig¢ sloganéw reklamo-
wych, liczac na ich przeniknigcie do powszechnego uzycia w mowie potoczne;.

Ponadto wyksztatcity si¢ nastgpujace odmiany ambient marketingu [por. Levin-
son 2008]:

* partyzancki (guerilla marketing) — bazuje na wykorzystaniu nieckonwencjonal-
nych, oryginalnych technik oraz form [Levinson, Godin 2006, s. 68]; najczesciej
tresci reklamowe umieszczane sg w przestrzeni miejskiej (np. rysunki na mu-
rach, naklejki na przystankach). Istotne jest, aby jednocze$nie w pelni zrozumie¢
Sposob postrzegania tejze przestrzeni przez odbiorcow komunikatu, do ktorych
nalezy gtownie zaliczy¢ osoby mtode w wieku 15-30 lat [Borghini et al. 2010,
s. 115-119];

» szokujacy (shockvertising) — forma wykorzystujaca kontrowersje, zaskoczenie,
wzbudzanie mieszanych uczué, wprowadzajaca w zaktopotanie [Vitale 2008,
s. 139]. Cho¢ z zatozenia ma prowokowac, celem nie jest obrazenie odbior-
¢y, lecz proba odwotania do poczucia humoru, tolerancji. Czg¢sto nawigzuje do
stereotypow, utrwalonych warto$ci, probujac je przetamywac [Levinson 2006,
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s. 49]. Stosowana gtownie w celu wzmacniania sprzedazy w krotkim okresie

[Beckwith 2006, s. 26];

* mobilny — polega na przekazywaniu tre$ci reklamowych za pomocg elektro-
nicznych urzadzen mobilnych (telefon, tablet itp.), billboardow umieszczo-
nych na autach lub przyczepkach, czy tez poprzez organizowanie pokazow,
prezentacji produktu w miejscach publicznych. Istotng zaletg tej formy jest
szybkie 1 precyzyjne dotarcie do grupy docelowej poprzez wysokie spersona-
lizowanie przekazu;

* milodziezowy (silver marketing) — forma ta najczesciej taczy w sobie ideg mar-
ketingu mobilnego oraz partyzanckiego. Kryterium wyodrgbnienia jest tutaj gru-
pa odbiorcow przekazu — dzieci oraz mtodziez. Co wazne, ten segment staje si¢
coraz wazniejszy z punktu widzenia zachowan konsumenckich oraz mozliwos$ci
nabywczych [Mazurek 2007, s. 17; Lindstrom 2005, s. 22-25]. Badania przepro-
wadzone przez IPSOS w 2009 roku wskazuja, ze w Polsce dzieci w grupie wie-
kowej do 13. r.z. dysponujg rocznym budzetem przekraczajgcym miliard ztotych
[http://www.marketing-news.pl/theme.php?art=845];

» afiliacyjny — w swej istocie stanowi pewnego rodzaju sposdb umieszczania
oraz rozliczania tre$ci reklamowych w Internecie. Przedsigbiorstwo nawiazuje
wspolprace z partnerem (tzw. afiliantem), ktéry na swych stronach interneto-
wych lub witrynach umieszcza reklamy (np. bannery), jednoczesnie otrzymujac
wynagrodzenie uzaleznione od liczby wejs¢ na tres¢ reklamowg (pay-by-click),
konkretnej aktywnosci internauty (np. rejestracja w serwisie, zakup produktu)
lub poprzez otrzymanie czesci zysku ze sprzedazy reklamowanego produktu;

* marketing zapachowy — bazuje na oddziatywaniu zapachoéw na postawy i reak-
cje klientow; dodatkowo, unoszgce si¢ przyjemne zapachy w znacznym stopniu
wplywajg na kreowanie marki (tzw. aromabranding) [Lindstrom 2009, s. 45].
Warto pamigtaé, ze nawet prawie nierozpoznawalny zapach moze pozytywnie
oddziatywac na percepcje jakosci towaru, przy czym najwicksze korzysci osigga
si¢, stosujac aromaty spojne z otoczeniem [http://www.manager.money.pl/stra-
tegie/marketing_i_sprzedaz/artykul/zapach;ma;znaczenie,252,0,177660.html],
ktore wzbogacaja doswiadczenia zwigzane z nabyciem dobra [Czerniawska,
Czerniawska-Far 2005, s. 33].

Analizujac powyzsze formy, nalezy dodaé, iz wskazuja one jedynie ogdlny
kierunek, ide¢ dla konkretnej akcji promocyjnej, ktora w kazdym przypadku jest
inna. Agencje reklamowe planuja jednorazowe eventy, na specjalne zamowienie
pod konkretny produkt, stad ich niepowtarzalny, zaskakujacy, przykuwajacy uwa-
ge charakter.

3. Przyklady stosowania marketingu niestandardowego

Przechodzac do ukazania kilku przyktadow wykorzystania ambient marketingu, co
pozwoli na lepsze zrozumienie tej filozofii prowadzenia dziatan marketingowych,
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nalezy zaznaczy¢, ze moze stanowi¢ staty element przestrzeni publicznej lub przyj-
mowac¢ forme jednorazowych akcji, przedstawien, w ktorych ludzie swiadomie lub
przypadkiem biorg udziat.

Promocja marki AXE jest interesujacym przyktadem wykorzystania marketingu
partyzanckiego. Firma zrealizowala kampani¢ pod nazwa ,,Running”, ktérej gtow-
ng ideg bylo ukazanie tysiecy kobiet podazajacych za mezczyzng uzywajacym dez-
odorantu AXE. W dunskim miescie Aarhus podczas corocznego biegu dla kobiet
(ok. 6000 uczestniczek) w momencie rozpoczgcia biegu 100 metrow przed biegacz-
kami wbiegt mezczyzna ubrany w koszulke AXE, spryskat si¢ dezodorantem i zaczat
biec przed setkami kobiet biorgcych udziat w biegu. Zaréwno uczestnicy zawodow,
jak 1 widownia reagowali zaskoczeniem, $miechem, wiwatami. Informacje o akcji
bardzo szybko rozprzestrzenity si¢ w mediach, szczeg6lnie w Internecie [http:/www.
hatalska.com/2009/07/01/ambient-najlepszy-na-swiecie-zwyciezcy-z-cannes/|.

Z kolei w Wielkiej Brytanii Honda w ramach kampanii Honda Live Advert o ha-
sle ,,Trudne rzeczy warto robi¢” wykupita kilkuminutowy spot (podczas przerwy
w nadawaniu popularnego show), podczas ktérego transmitowano na zywo skok kil-
kunastoosobowej grupy skoczkdéw spadochronowych, kazdy z zamontowang kame-
g, ktorzy utworzyli napis HONDA. Akcja ta, wraz z hastem przewodnim, stanowi
cickawe nawigzanie do wyjatkowej motywacji pracownikow oraz wysokiej jakosci
produktéw koncernu [http://www.dailymail.co.uk/tvshowbiz/article-1022550/Sky-
divers-ready-live-Honda-advertising-stunt-TV.html].

Nietypowym podejsciem cechowata si¢ takze kampania firmy fonograficznej
wydajacej albumy zespotu Oasis. Przed ukazaniem si¢ na rynku ptyty Dig Out Your
Soul nagrania udostgpniono 20 muzykom wystepujacym na ulicach Nowego Jorku.
Z ich wykonan utwordéw stworzono promocyjny materiat filmowy. W ten sposob
zwrocono uwage na nowe wydawnictwo, jednocze$nie zwigkszajac emocje zwigza-
ne z oczekiwaniem na album [http://www.canneslions.com].

Jako przyktad marketingu mobilnego mozna wskaza¢ kampani¢ reklamowa po-
przedzajacg wprowadzenie do kin horroru Hide and Seek (pol. Zabawa w chowane-
go). Koncern Twentieth Century Fox wystal do 100 tysiecy mtodych ludzi wiado-
mos¢ tekstowa o tresdci: ,,Obejrzyj sie...”. Zaskoczeni, przechodzac do dalszej czesci
wiadomosci, mogli przeczytac: ,,Nie widzisz mnie! Ukrywam si¢. ZABAWMY SIE
W CHOWANEGO. Nowy horror juz w kinach” [Jackel 2007].

Réwniez na rynku polskim mozna wskaza¢ interesujace przyktady wykorzysta-
nia ambient marketingu. W ramach kampanii wydawnictwa Merlin o hasle ,,Mer-
lin.pl wychodzi do Ciebie” na ulicach Poznania ustawiono regaty z ksigzkami, z kto-
rych mozna byto korzysta¢. Osoby zainteresowane mogty rowniez otrzymac kupon
znizkowy do nowego punktu odbioru zamowien. Mobilne regaty byty obstugiwane
przez osoby przebrane za znane postaci z ksiazek oraz filmow [http://www.nowy-
marketing.pl/a/2142 ksiazki-wychodza-do-ciebie-promocja-merlin-pl-na-ulicach-
poznania]. Z kolei w ramach kampanii Radia Zet zatytutowane;j ,,Zblizamy ludzi”
w najwiekszych polskich miastach ustawiono intrygujace czerwone tawki, ktorych
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siedziska zalamywaty si¢ ku srodkowi, zatem osoby z niej korzystajace mimowolnie
przesuwaty si¢ ku srodkowi, czyli ku sobie [http://www.marketing-news.pl/messa-
ge.php?art=39149]. Powyzsze dwa przyktady bazujg na kontekstowym aranzowaniu
przestrzeni miejskie;j.

4. Ambient marketing w Polsce — wyniki badan

Analizujac zakres oraz motywy stosowania narz¢dzi marketingu niestandardowe-
go, warto przytoczy¢ wyniki badan przeprowadzonych przez W. Czeputkowska' nt.
ambient marketingu w Polsce. Az 47% przeanalizowanych agencji deklaruje, ze na
te forme dziatan marketingowych decyduje si¢ bardzo duza liczba klientow, a 33%
podmiotow uwaza, ze klientow jest duzo. Wyniki te koresponduja ze wskazaniem,
jak czesto przedsigbiorcy korzystaja z tego typu ustugi — 60% agencji twierdzi, ze
forma ta jest wykorzystywana co najmniej kilka razy w miesigcu, jedna trzecia ba-
danych wskazata odpowiedz ‘raz w miesiacu’.

Tabela 1. Najczesciej wykorzystywane formy marketingu niestandardowego

Lp. Forma dziatania Liczba wskazan (%)
1. | niestandardowe wykorzystanie standardowych nos$nikoéw 17

2. |oryginalne eventy 17

3. | wykorzystanie wnetrz w powigzaniu z ich funkcja 17

4. | billboardy 13

5. | kontekstowe aranzacje przestrzeni miejskiej 12

6. |interakcja z otoczeniem

7. | wykorzystywanie nowych technologii

8. | konteksty sytuacyjne

Zrédlo: opracowanie wlasne, na podstawie badan W. Czeputkowskiej.

Jednocze$nie najczesciej wybieranymi formami ambient marketingu sg: niestan-
dardowe wykorzystanie standardowych no$nikdw, oryginalne eventy oraz wykorzy-
stanie wnetrz w powiazaniu z ich funkcja (tab. 1). Rzadziej klienci decyduja si¢
na uzycie billboardow oraz kontekstowe zaaranzowanie przestrzeni miejskiej. Co
ciekawe, relatywnie najmniejszym zainteresowaniem cieszg si¢ akcje wymagajace
aktywnego udzialu w nich potencjalnych klientoéw oraz wykorzystanie nowych tech-
nologii. By¢ moze wynika to z braku pomystéw na tak nietypowe kampanie, jednak

! Badania przeprowadzono w 2014 r. na probie 30 agencji dziatajacych we Wroctawiu (13 agencji
reklamowych, 9 agencji marketingowych oraz 8 kreatywnych). Badaniu poddano agencje, poniewaz
to wlasnie te podmioty w praktyce wykorzystuja analizowane narzedzie (ambient marketing), dzigki
czemu sg w stanie oceni¢ jego skutecznosé. Przedsigbiorstwo zlecajace ushuge jest ostatecznym be-
neficjentem dziatan agencji i skupia si¢ gtéwnie na monitoringu efektow koncowych wykorzystania
marketingu niestandardowego.
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jednoczesnie ukazuje, jak duzy potencjat weiaz drzemie w tym z zalozenia innowa-
cyjnym i kreatywnym instrumencie marketingowym.

Okazuje si¢, ze gldwne cele, ktore przedsigbiorcy stawiaja sobie do osiggnigcia
dzieki wykorzystaniu ambient marketingu, to przede wszystkim przykucie uwa-
gi konsumenta oraz wywotanie pozytywnych skojarzen z produktem lub ustuga
(tab. 2). O ile sa one dos¢ standardowe, kolejne wskazane cele nie sa juz tak oczy-
wiste. Dalej zaznaczono, iz akcje w ramach marketingu niestandardowego maja
kusi¢ klienta, namawia¢ do grzechu, wrgcz szokowaé, oburzaé, dotykaé granic
tolerancji odbiorcy. Zatem firmy sg §wiadome mozliwosci tego rodzaju kampantii,
jednoczes$nie wyraznie sktaniajgc si¢ ku dzialaniom o charakterze bezkompromi-
sowym, kontrowersyjnym.

Tabela 2. Zadania kampanii bazujacych na formach ambient marketingu

Lp. Zadania Liczba wskazan (%)

1. |pojawiac si¢ w srodowisku konsumenta i skupia¢ jego uwage na 20
produkcie lub ustudze

2. | wywotywac u odbiorcow pozytywne skojarzenie z produktem 20
lub ustuga

3. |kusi¢ i namawia¢ do ,,grzechu” 19

4. | wywotywac refleksje 11

5. | szokowa¢ odbiorcow 10

6. |sprawdzac granice tolerancji odbiorcow

7. | wywotywaé oburzenie

8. [straszy¢, przerazac

Zr6dto: opracowanie wiasne, na podstawie badan W. Czeputkowskiej.

Warto powyzsze oczekiwania zestawi¢ z oceng skutecznos$ci tej formy dziatan
marketingowych. Zgodnie z przytaczanymi wynikami badan, az 77% analizowa-
nych agencji deklaruje (bazujac na swoich doswiadczeniach), iz ambient marketing
jest zdecydowanie skutecznym narzedziem. Zaden podmiot nie wyrazil negatywnej
opinii.

Podobne wnioski mozna wysnu¢ z badan nt. rynku ambient marketingu w Pol-
sce, przeprowadzonych metoda wywiadu poglebionego przez TNS OBOP [Rynek
ambientu w Polsce... 2012] w 29 domach mediowych. Badani bardzo wyraznie ak-
centowali szereg zalet realizowania kampanii z wykorzystaniem tej formy promoc;ji,
wsrod nich gtownie:

* niestandardowy, wyrdzniajacy si¢ przekaz, ktory intryguje, przykuwa uwage;
*  mozliwos$¢ precyzyjnego dopasowania przekazu do odbiorcy poprzez wejscie

w interakcje;

*  mozliwos$¢ dotarcia z komunikatem do tzw. grup trudno dostepnych, ktore cha-
rakteryzuja si¢ wysoka odpornoscia na tradycyjny przekaz reklamowy;
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* szansa na odroznienie si¢ od konkurencji [Rynek ambientu w Polsce... 2012].

Pomimo niewatpliwych wielu zalet tego instrumentu komunikacji marketingo-
wej na koniec warto jednak wskazaé kilka potencjalnych wad lub zagrozen. Wy-
kreowanie niestandardowego i zarazem interesujacego przekazu moze generowac
wysokie koszty, jednocze$nie trudno jest precyzyjnie zmierzy¢ wptyw na wyniki
finansowe lub wizerunek marki. Problem moze takze stanowi¢ znalezienie wiary-
godnego, profesjonalnego partnera do realizacji akcji promocyjnej, a w konsekwen-
cji kontrola jej jakosci.

5. Zakonczenie

Biorac pod uwage wymagajace realia prowadzenia biznesu w dzisiejszym $wiecie
oraz zmniejszajaca si¢ efektywnos¢ tradycyjnych form promocji, wydaje si¢, ze
marketing niestandardowy stanowi niezwykle interesujaca propozycje fundamentu
strategii marketingowej przedsigbiorstwa. Instrument ten daje szans¢ na wyroznie-
nie si¢ sposrod licznej konkurencji, przykucie uwagi potencjalnego klienta, wzbu-
dzenie emocji, zbudowanie pozytywnego, silnego wizerunku marki. Istnieje wiele
form ambient marketingu i wcigz powstajg nowe, gdyz jego istota jest kreatywnosc,
unikanie schematow, odkrywanie wciaz nowych wymiarow komunikatu reklamo-
wego. Co wazne, profesjonalnie zaplanowana i przeprowadzona niestandardowa
akcja marketingowa pozwala na niezwykle efektywne wykorzystanie obecnie naj-
potezniejszego medium, jakim jest Internet — cieckawa, kontrowersyjna, przerazajaca
czy tez zabawna reklama ambientowa bardzo szybko rozprzestrzeni si¢ w sieci 1 do-
trze do tysigcy potencjalnych klientow.

Cho¢ obecnie niewiele firm traktuje ambient marketing jako glowny instrument
dziatan marketingowych — zwykle jedynie uzupehia tradycyjne narzgdzia — wyniki
badan sugeruja, ze przedsiebiorstwa w Polsce zaczynaja dostrzegac atrakcyjnosc¢ tej
formy komunikacji z klientem. Zdecydowana wigkszo$¢ podmiotow realizujacych
kampanie ambientowe dla firm przyznata, iz liczba klientoéw decydujacych si¢ na ten
instrument wyraznie wzrasta, jednoczesnie oceniajac t¢ forme jako zdecydowanie
skuteczng. Odnoszac si¢ do skali oraz motywow konstruowania przez firmy w Pol-
sce przekazu reklamowego wedtug zalozen marketingu niestandardowego, nalezy
zauwazy¢, ze wciaz istniejg formy, ktore ciesza si¢ niewielkim zainteresowaniem —
nalezy tutaj wskaza¢ szczegolnie ograniczone wykorzystanie nowych technologii
oraz akcji z aktywnym udziatem potencjalnych klientow. Warto tez zaznaczy¢, ze
najczescie] wskazywane cele realizowanych akcji ambientowych sg mato zaskakuja-
ce. Mimo to niezwykle istotny jest fakt, iz firmy w Polsce sg sSwiadome mozliwosci
oraz korzysci nietypowych akcji promocyjnych, co daje nadzieje, ze w przysztosci
realizowane kampanie ambientowe beda mialy jeszcze bardziej kreatywny oraz bez-
kompromisowy charakter.
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