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1. Wstep

Przedsigbiorstwa funkcjonujace w warunkach narastajacej konkurencji rynko-
wej poszukuja nowych i skutecznych narzedzi komunikacji rynkowej. Wobec wy-
stepujacego w mediach masowych silnego chaosu informacyjnego (clutter), spo-
wodowanego przede wszystkim obecnoscia duzej liczby przekazow reklamowych,
konsumenci zmgczeni sg klasycznymi formami reklamy. Poszukuje si¢ zatem al-
ternatywnych sposobéw komunikowania z klientem. Z tego wzgledu coraz czgsciej
wiasciciele marek, ograniczajac wykorzystanie dotychczasowych form promocji,
siegaja po niekonwencjonalne metody, ktére okresla si¢ mianem ,,ambient media”™'
[7,s.36].

W literaturze marketingowej zwraca si¢ uwagg¢ na to, ze termin ten jest trudno
definiowalny, gdyz czgsto kazde nietypowe dziatanie, nie mieszczace si¢ w do-
tychczas znanych kanatach komunikacyjnych, nazywane jest ambientem. Z reguly
poj¢cie to utozsamiane jest z pewnymi formami reklamy zewngtrznej lub z orygi-
nalnymi koncepcjami realizowanymi w mediach tradycyjnych. Na potrzeby niniej-
szego artykulu wykorzystane zostanie jedno z ujeé definicyjnych, ktore wskazuje,
7e ambient media to alternatywne nosniki reklamy, inne niz prasa, radio, telewizja
czy internet, oraz niestandardowe akcje, ktore przeprowadza si¢ za posrednictwem
mediow klasycznych oraz innych kanatéw komunikacji [3, s. 7]. Analizowane

! Termin ,,ambient” zostat po raz pierwszy uzyty w 1996 r. przez Concord Advertising, brytyjska
agencj¢ specjalizujaca si¢ w kampaniach reklamy zewngtrznej. Pojawit si¢ on z potrzeby nadania
krotkiej i zwigzlej nazwy temu, co nie pasuje do istniejacych kategorii w ramach promocji, np.
umieszczaniu reklam w nietypowych miejscach.
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poj¢cie obejmuje bardzo zréznicowane formy promocji, a ich cechg charaktery-
styczna jest przewrotnos¢, oryginalno$¢ oraz pojawianie si¢ w sytuacjach i miej-
scach najmniej oczekiwanych przez adresatow dziatan marketingowych. Kluczowe
jest zatem pojawienie si¢ czynnika zaskoczenia (,,wow!” factor), wiazacego si¢
silnie z oryginalnoscia, niepowtarzalnoscia przekazu. Zatem pomyst na wykorzy-
stanie przekazow ambientowych wpisuje si¢ w nurt disruption, ktéry na poczatku
ostatniej dekady XX w. zostat zapoczatkowany w sieciowej agencji reklamowej
TBWA (agencja posiada swoje oddziaty w 69 krajach, w tym réowniez w Polsce).
Disruption to sposob realizowania dziatan promocyjnych, pomyslany jako metoda
kwestionowania ustalonego porzadku i podawania w watpliwos¢ sprawdzonych,
uznanych zasad [2, s. 20]. Wykorzystanie tej koncepcji pozwolito odnies¢ sukces
wielu markom globalnym, takim jak np. Absolut, Apple, McDonald’s, Sony Play-
Station.

2. Korzysci oraz ograniczenia wynikajace
ze stosowania rozwigzan ambientowych

Ambient media sa z reguly realizowane przy niskich naktadach finansowych.
Pozwalaja przy tym skuteczniej realizowac zadania marketingowe niz tradycyjna
reklama. Niestandardowe akcje marketingowe, ktorych realizacja opiera si¢ na
oryginalnym pomysle, zyskuja czesto duzy rozglos medialny w postaci darmowego
publicity. Wykorzystanie niekonwencjonalnych metod dzialania — zaliczanych do
ambient media — powoduje rowniez uaktywnienie przekazu ustnego (w terminolo-
gii marketingowej okreslanego rowniez jako word of mouth lub buzz marketing).
Ludzie zaczynaja migdzy soba wymieniaé informacje dotyczace zaobserwowanej
akcji promocyjnej. Ten dodatkowo wywolany efekt, wazny dla postawionych ce-
low marketingowych, mozna uzna¢ za ,,nieformalna kampani¢ reklamows realizo-
wanej kampanii reklamowe;j”.

Z zastosowaniem rozwiazan ambientowych wiaza si¢ jednak pewne ograni-
czenia. Dany przekaz moze funkcjonowaé jako ambientowy przez okreslony (z
reguly krotki) czas. Uwaga ta determinuje specyfike przedstawionych w artykule
rozwiazan, ktére cechuje znaczna efemerycznos¢. Powielanie nowatorskich kon-
cepcji w kolejnych kampaniach promocyjnych sprawia, ze powszednieja one i
zatracaja swoj pierwotnie wyjatkowy wymiar (np. obecnie jako zwykla forma
dziatan promocyjnych postrzegana jest reklama na srodkach komunikacji miej-
skiej, ktéra kiedys, jako niekonwencjonalna, silnie przyciagala uwagg przechod-
niow). Uwzglednienie ambient mediéw w strategii promocyjnej wymaga ciagiego
poszukiwania nowych sposobdéw komunikacji z odbiorcami.

Wykorzystanie ambient mediéw w dziatalnosci promocyjnej jest nadal w na-
szym kraju dziatalnoscia niszowa. Efekty, jakie uzyskuje si¢ poprzez zastosowanie
tych innowacyjnych technik marketingowych, sa trudne do okreslenia, w zwiazku z
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tym sg one czgsto marginalizowane przez osoby odpowiedzialne za dobo6r narzedzi
komunikowania si¢ z rynkiem.

Rozwiazania ambientowe moga wykorzystywaé wszystkie dostgpne media. W
dalszej czgsci artykutu przedstawione zostang nosniki i dziatania, ktore najczesciej
wykorzystuje si¢ przy przeprowadzaniu oryginalnych akcji marketingowych —
wydarzenia marketingowe, niestandardowe kampanie outdoorowe oraz buzz mar-
keting.

3. Wydarzenia marketingowe (marketing events)

Marketing events to zintegrowany zbior dziatan marketingowych, ktérych ce-
lem jest zaangazowanie ich adresata w aktywny odbiér przekazu (poprzez bezpo-
srednie oddzialywanie na wszystkie jego zmysty), a tym samym dostarczenie mu
odpowiednich — zgodnych z zamierzeniem nadawcy — do$wiadczen i przezy¢. Od-
bywa si¢ to w okreslonym miejscu i czasie, z wykorzystaniem réznorodnych form
ekspresji, np. muzyki, oswietlenia, inscenizacji.

Mianem wydarzen marketingowych okresla si¢ wiele imprez, czgsto bardzo
odmiennych od siebie, skierowanych do réznych grup z otoczenia przedsigbior-
stwa. W zaleznosci od tematyki i charakteru przedsigwzigcia, marketing events
mozna podzieli¢ na nastepujace kategorie [4, s. 10]:
¢ wydarzenia biznesowe (business events) — roznorodne imprezy stuzace do bez-

posredniej komunikacji wewnatrz przedsigbiorstwa (z udzialem pracownikdw,
przedstawicieli handlowych, dostawcow, dystrybutoréw) oraz do zewngtrznych
kontaktéw z otoczeniem (prasa, konsumentami i autorytetami w danej dziedzi-
nie); zalicza si¢ do tej kategorii m.in. zjazdy, seminaria, kongresy, uroczyste
inauguracje, dni otwarte, konferencje prasowe;

s wydarzenia spoleczne (institutional events) — ich organizatorami sa wladze
publiczne lub partyjne, realizujace je w celu dotarcia do obywateli, zrzeszen,
organizacji, cztonkdéw partii, wyborcéw; takie wydarzenia to m.in.: zjazdy,
wiece, konferencje, sympozja naukowe, obchody, jubileusze;

e wydarzenia specjalne (special events) — zr6znicowane imprezy rozrywkowe o
charakterze promocyjno-popularyzatorskim, wykorzystywane przez produ-
centow jako narzedzia do komunikacji z klientami; sa to np. imprezy promo-
cyjne, koncerty, wernisaze, happeningi, zawody sportowe;

e wydarzenia motywacyjne (incentive events) — obejmuja imprezy o charakterze
zachecajacym, stosowane przez pracodawcow jako skuteczne narzg¢dzie moty-
wujace pracownikow, dealeréw i hurtownikow; zalicza si¢ do nich m.in. wy-
cieczki, wyjazdy integracyjne, szkolenia zagraniczne.

Podstawowa cecha wydarzen marketingowych jest zdolno$¢ do tworzenia
przezy¢, a tym samym do budowania oraz umacniania emocjonalnych wigzi z
promowang marka. Zatem ich istotna zaleta jest kreowanie wizerunku marki po-
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przez doswiadczenie, co pozwala je zaliczy¢ do grupy narzedzi experiential mar-

keting.

Scenariusz wydarzenia marketingowego ograniczony jest tylko pomystowoscia
jego kreatoréw oraz wysokoscia nakladow finansowych przeznaczonych na jego
realizacj¢. Zatem jest to narzgdzie, ktére w tatwy sposob moze sta si¢ przedsig-
wzigciem ambientowym. Ten innowacyjny charakter marketing events moze by¢
zrealizowany przy uwzglednieniu nastgpujacych zatozen [4, s. 8]:

e najwigksza aktywizacj¢ i emocjonalng identyfikacj¢ grupy docelowej gwaran-
tuje tylko odpowiednio zaplanowana i dobrze zorganizowana impreza czy
akcja,

® proponowany Swiat przezy¢ powinien odpowiadac¢ dotychczas przekazywanym
wiadomosciom o marce lub o przedsigbiorstwie,

e tresci przekazu powinny zostaé sprzezone z klasycznymi elementami promoc;ji,
takimi jak public relations, reklama czy sponsoring,

e oferta emocjonalnych przezy¢ powinna by¢ dla uczestnikéw godna zaufania, co
od poczatku wyklucza silnie komercyjny charakter takiej imprezy.

Istotnym problemem w przypadku eventéw marketingowych jest pomiar ich
skutecznosci i efektywnosci. Skutecznos¢ rozpatrywana jako stopien osiagnigcia
postawionych celéw, a te w odniesieniu do eventéw majg zwykle jakosciowy, wi-
zerunkowy charakter, wigc stosunkowo trudny w pomiarze. Jednym ze sposobow
oceny skutecznosci konkretnego eventu w tym wymiarze jest przeprowadzenie
badania marketingowego na temat zwiazany z jego celem, przed realizacja i po
niej. W przypadku okreslenia celéw ilosciowych, odnoszacych si¢ do uczestnikow
imprezy, takich jak np. liczba uczestnikow ogotem, liczba uczestnikow aktywnych,
ktorzy podjeli okreslone dziatanie (np. wzieli udziat w loterii, skorzystali z dodat-
kowych atrakcji), pomiar stopnia ich osiagnigcia jest mozliwy dzigki zastosowaniu
przez organizatorow roznego rodzaju procedur rejestracyjnych badz rozdawania
kuponow. Skuteczno$¢ eventu mierzona poziomem sprzedazy produktow przed
zorganizowaniem i po nim moze by¢ natomiast obciazona bltgdem wynikajacym z
wptywu innych czynnikéw na okreslony wolumen.

Efekty eventu — w postaci liczby relacji w mediach, czasu ich trwania, dlugosci
wycinkéw prasowych, liczby zdje¢ — choé niewatpliwie ksztattuja poglad o zorga-
nizowanej imprezie, to jak wskazuje praktyka, sa subiektywna ocena dziennikarzy i
zaleza od wielu czynnikéw, nie tylko od rzeczywistej atrakcyjnosci zorganizowa-
nego wydarzenia. Za wiarygodne zrodlo oceny eventu uznaé nalezy natomiast in-
formacje zwrotne od samych uczestnikow imprezy, uzyskiwane zazwyczaj jeszcze
w trakcie jej trwania.

Eventing to bardzo elastyczne narzg¢dzie, pozwalajace na kreatywne i spekta-
kularne dzialania, a przez to dajace mozliwos$¢ wyraznego odréznienia promowane;j
marki od innych oraz precyzyjnego oddziatywania na docelowe grupy odbiorcow.
Daja si¢ one uzupelnia¢ innymi elementami promocji i odwrotnie, doskonale
wpisuja si¢ w szersze dziatania marketingowe jako ich skladowa czy uzupetnienie
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[5, s. 19]. Jednak zgodnie z zalozeniami zintegrowanej komunikacji marketingowe;j
(IMC - Integrated Marketing Communications) przekaz docierajacy do klienta za
posrednictwem roznych kanatéw powinien by¢ spéjny. Dotyczy to rowniez wyda-
rzen marketingowych, ktérych scenariusz i wykorzystywane srodki ekspresji mu-
sza wpisywac si¢ w przyj¢ta koncepcj¢ kreowania marki.

4. Niestandardowe kampanie outdoorowe

Reklama zewnetrzna (plakaty reklamowe, billboardy, megabillboardy, tablice
swietlne, kasetony swietlne, reklama na przystankach komunikacji miejskiej, flagi,
balony, szarfy ciagnione przez samoloty oraz wszelkie inne formy reklamy skiero-
wane do klienta, ktory porusza si¢ po miescie), dzigki licznym zaletom, do ktérych
naleza m.in. duza selektywnos$¢ geograficzna, niski koszt dotarcia do odbiorcow i
mozliwos¢ ich czgstego kontaktu z ta forma reklamy, stata si¢ obecnie nieodlacz-
nym elementem pejzazu, gléwnie miejskiego. Ze wzgledu jednak na ogromna kon-
kurencj¢ migdzy firmami stosujacymi t¢ reklame, jej skutecznos¢ uzalezniona jest
od kreatywnosci, oryginalnosci, pomystowosci jej tworcéw w odniesieniu zaréwno
do sposobu wykorzystania nosnika, jak i do wyrazenia tresci przekazu, umozli-
wiajacych wspomniany efekt zaskoczenia. Niestety nie brakuje przykfadow nie-
watpliwie oryginalnych i niekonwencjonalnych reklam, ktérych forma, lokalizacja
lub tres¢ budza niesmak lub kontrowersje. Dotycza one zwlaszcza przekazoéw na-
wiazujacych do erotyzmu, seksu, narkotykéw. Lokalizacja tych pierwszych przy
drogach, ze wzgledu na wywolywany przez nie (gléwnie wsrod meskiej czgsci
kierowcow) efekt $lepoty spowodowanej emocjami’ i chwilowa dekoncentracje,
moze by¢ przyczyna powaznych wypadkéw drogowych. Nawiazywanie do seksu i
narkotykéw w reklamie zewnetrznej, jako skuteczny sposob przyciagania uwagi
odbiorcéw przekazéw reklamowych, wykorzystywane jest obecnie w coraz bar-
dziej oryginalnej formie. Przykltadem moze by¢ producent prezerwatyw (Durex),
ktory zdecydowat si¢ na reklame¢ swoich produktow przez wykorzystanie frag-
mentéw specjalnie wyprofilowanego (dla ludzi niewidomych) chodnika, podkre-
$lajacego whasciwosci reklamowanego produktu, lub moskiewski operator telefonii
komdrkowej Sonet, ktéry na billboardach reklamowych swoich ustug umiescit
liscie marihuany oraz hasto zachgcajace do sprobowania ,,nowego bukietu”.

Mnoza sie rowniez przykiady (przewaznie zagraniczne, ale tez coraz czgsciej
dotyczace polskich miast) nietypowej reklamy outdoorowej, wywolujacej zdecy-
dowanie pozytywne odczucia, u$miech i podziw dla pomystowosci jej tworcow.
Do szczegdlnie wyrdzniajacych si¢ zagranicznych reklam tego typu nalezy oparta

% Sprawg krotkotrwatej $lepoty naglosniono, gdy wynikami badan na ten temat zainteresowaly
sig instytucje i agencje prowadzace akcje stuzace poprawie bezpieczenstwa na drogach. W USA i w
Wielkiej Brytanii pojawily si¢ apele skierowane do administratoréw szybkich drog, by zabronili
umieszczania przy nich reklam nawiazujacych do erotyzmu lub seksu [1].
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na humorze reklama artykuléw gospodarstwa domowego firmy AEG z Holandii.
Jej nietypowos¢ polega na przytwierdzeniu do billboardu manekina (sympatyczne;j
babci), w rzeczywistych rozmiarach dorostego czlowieka, celem pokazania sity
ssania przedstawionego na billboardzie odkurzacza. Niezwykle ciekawy pomyst
dotyczy tez reklamy Zeléw pod prysznic firmy Cussons. Miejskie budki telefonicz-
ne wyklejono zdjeciami w taki sposéb, ze do zludzenia przypominaly kabiny
prysznicowe z bioraca prysznic kobieta, oczywiscie uzywajaca reklamowanego
zelu [9]. Oryginalny dobdr nosnikéw (nie tylko outdoorowych) i charakter przeka-
zu dotycza amerykanskiej komercyjnej sieci telewizyjnej ABC, ktéra w ramach
,»Z0ltej kampanii”, na wszelkich zéitych (z natury, i nie tylko) nosnikach, jak na-
klejki na bananach, dachy nowojorskich takséwek, zotte fawki na przystankach,
z6lte jednorazowe kubki na kawg, podtoga w supermarketach, przekazywata dow-
cipne, zréznicowane teksty reklamujace stacj¢ lub wybrane, aktualnie emitowane
w niej programy [2, s. 200-201].

Do pozytywnych przyktadéw reklam budzacych zainteresowanie, podziw i za-
skoczenie na ulicach polskich miast zaliczy¢ mozna np. reklam¢ pokarmu dla psow
Pedigree, przedstawiajaca w niezwykle realistyczny sposdb, na billboardach i
srodkach komunikacji miejskiej, budzacego sympati¢ szczeniaka; tréjwymiarowe
reklamy margaryny Rama, z ogromng, wystajacq poza ramy billboardu butelka, i
kawy Jacobs, z wydobywajacym si¢ z trojwymiarowej filizanki dymem; reklamy
ze zmieniajacym si¢ w zaleznosci od pory dnia tlem (np. Suzuki Ignis, tonik
Schweppes).

Jak wynika z doswiadczen firmy AMS, lidera na polskim rynku reklamy ze-
wngtrznej, kampanie niestandardowe uzyskuja kilkakrotnie wyzsze (niz tradycyj-
ne kampanie promocyjne) wyniki badania postrzegalnosci, majacej wyraz w
spontanicznym przypominaniu sobie reklamowanej marki przez odbiorcéw. Wy-
réznia si¢ w tym wzgledzie reklama lotnicza, w postaci megabaneréw ciagnie-
tych przez samoloty (glownie tam, gdzie nasilony jest ruch turystyczny). Z badan
tej stosunkowo taniej formy promocji wynika, ze podnosi ona spontaniczng i
wspomagana swiadomos¢ hasel reklamowych do 90 a czasem nawet 100% [8; 6].

5. Buzz marketing, czyli marketing postugujacy si¢
szumem medialnym i przekazem szeptanym

Buzz marketing to przede wszystkim stanowiaca rozrywke atrakcyjna opo-
wies¢, historia zwigzana z produktem, ktora powoduje, ze media zaczynaja
ja rozprzestrzenia¢, a ludzie przekazuja sobie jako plotk¢. Buzz marketing
pozwala wykorzysta¢ wiarygodnos¢ mediow, dotrzeé tanio poza dotychczasowa
grupg docelowa i uczyni¢ produkt waznym przedmiotem konwersacji. Forma
przekazu w przypadku kreowania szumu moze by¢ wigc przekazywana osobiscie
plotka, tradycyjna lub wirusowa kampania reklamowa, jak réwniez , podziemne”
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dzialania z zakresu public relations lub marketingu ,,partyzanckiego”. Do spraw-
dzonych tematéw sprzyjajacych szumowi medialnemu i szeptanym przekazom
naleza: tabu (m.in. seks, klamstwa), zdarzenia niecodzienne, zdarzenia niezwy-
kte, zdarzenia szokujace, dziwactwa oraz tajemnice (niezaleznie od tego, czy
wyjasnione, czy nie) [10]. Za przykliad tej formy reklamy postuzy¢ moga znane
telewizyjne spoty reklamowe z branzy telefonii komdrkowej: oferty Plusa, z
kabaretem Mumio w roli glownej (oparte na absurdalnym humorze, nieprzewi-
dywalnosci, prowokujace do dyskusji, wejscia na stron¢ internetowa nadawcy,
sciagania reklamy dla siebie badz przesylania znajomym); Heyah (spot oparty
na bajce o czerwonym kapturku, wycofany przez KRRiT ze wzgledu na niepoza-
dany odbidr przez dzieci, co przyczynilo si¢ do wzrostu popularnosci stron inter-
netowych, na ktorych mozna go bylo obejrze¢ i dyskusji na forach interneto-
wych); Simplus Team (spot telewizyjny odwolujacy sie do bodzcow seksualnych,
ktory wywotatl protesty feministek, szum w mediach, spory i dyskusje na forach
internetowych).

6. Zakonczenie

Malejaca skuteczno$é tradycyjnych strategii promocyjnych, majaca wy-
raz w coraz mniejszych przyrostach sprzedazy, spowodowana zwlaszcza prze-
sytem, znudzeniem i zmgczeniem konsumentéw wszechobecna reklama, de-
terminuje poszukiwanie nowych drog dotarcia do adresata. Wyst¢pujace w
réznej formie niestandardowe dziatania i no$niki reklamy, ktérych przyktady
przedstawiono w niniejszym artykule (nie wyczerpujac tego zagadnienia),
wydaja sie skutecznym sposobem pokonania kryzysu. Nalezy mie¢ nadziejg,
ze kierunek rozwoju tej formy reklamy umozliwi firmom osiagnigcie celdéw i
rozwdj nie tylko poprzez kreatywne, nowatorskie i zaskakujace, ale i etyczne
dzialania.
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AMBIENT MEDIA - INNOVATIVE TOOLS AND ACTIVITIES
OF MARKETING COMMUNICATION

Summary

The authors have presented the essence of the “ambient media” issue, as well as factors which
make entrepreneurs agree to use non-standard solutions in the area of marketing communication.
A special attention has been put to carriers and activities which are most often used while carrying out
original marketing actions — marketing events, non-standard outdoor campaigns and buzz marketing.
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