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WYKORZYSTANIE NIESTANDARDOWYCH FORM
KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ NA RYNKU ZYWNOSCI

Streszczenie

Celem opracowania byla analiza wykorzystania wybranych niestandardowych form komuni-
kacji marketingowe] na rynku zywnosciowym. W pracy przestawiono podzial i charakterystyke
wybranych niestandardowych form komunikacji marketingowe] wraz z proba ich klasyfikacji, ze
szczegdlnym uwzglednieniem ambientu. Przeprowadzono takze analize i oceng wykorzystania
ambient mediéw w branzy spozywczej oraz przedstawiono przyklady tego typu kampanii rekla-
mowych.

Wstep

Zwigkszajaca si¢ liczba 1 roznorodnos¢ kanalow komunikacji, ich zréznicowa-
nic nawet w obrebie poszczegdlnych medidw oraz ciagle pojawianie si¢ nowych
form komunikacji sprawia, ze dotarcic do Swiadomosci odbiorcy okazuje si¢ nie-
zwykle trudnym zadaniem dla oséb zajmujacych si¢ zawodowo marketingiem.
Wspolczesny konsument codziennie ma kontakt z niezliczong liczba przekazow
reklamowych, czego efektem jest koniecznos¢ filtrowania informacji 1 zwiazana
z tym coraz wigksza odpornos¢ konsumentéw na tradycyjne formy komunikacji
marketingowej.

Efektywna 1 skuteczna do niedawna (zwlaszcza w przypadku zywnosci) rekla-
ma masowa, taka jak reklama w telewizji, prasie czy radiu, traci obecnie na znacze-
niu. Konsumenci spedzaja coraz wigcej czasu poza domem, w przestrzeniach wol-
nych od tradycyjnych mediéw; do tego dochodza rosnace koszty tradycyjnych
kampanii reklamowych. Wszystkie te czynniki powoduja koniecznosé¢ poszukiwa-
nia przez firmy nowych sposobdéw na komunikacje z klientem. Bazuja one na moz-
liwosci dotarcia z przekazem do Scisle okreslonej grupy docelowej w danym czasie,
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migjscu oraz sytuacji. Wykorzystanie kontekstu zwigksza stopien zapamietania
komunikatu 1 pozwala na ograniczenie budzetu reklamowego.

Sektor spozywczy, w ujeciu globalnym jeden z najwigkszych reklamodawcow,
czgsto stosuje w porownaniu do innych sektoréw gospodarki rozwiazania niestan-
dardowe, traktujac je zazwyczaj jako uzupelnienie tradycyjnych kampanii rekla-
mowych. Podstawowa formg komunikacji marketingowej w tym sektorze pozostaja
standardowe media masowe oraz promocja w migjscu sprzedazy, co wynika przede
wszystkim ze specyfiki produktow zywnosciowych, w przypadku ktoérych kon-
sumpcja ma na ogol wymiar powszechny 1 masowy. W tej sytuacji nowoczesne
formy komunikacji sa z reguly wykorzystywane jako strategiczne narzedzie, umoz-
liwiajace wyrdznienie si¢ na tle konkurencji, ktéra w sektorze spozywczym jest
bardzo silna. Zasadnicza rolg odgrywaja w tym procesie takie czynniki jak relacja
z marka oraz emocjonalne zaangazowanie konsumentow, ktdre pozostaja z zaloze-
nia efektami wykorzystania niestandardowych form komunikacji marketingowej.
Celem niniejszego opracowania jest analiza wykorzystania wybranych niestandar-
dowych form komunikacji marketingowej na rynku zywnosciowym, ze szczegol-
nym uwzglednieniem dzialan o charakterze ambientu.

Charakterystyka i podzial niestandardowych form komunikacji marketin-
gowej

Obecnic mozna wyrdzni¢ standardowe 1 niestandardowe formy komunikacji
marketingowej. Do standardowych form komunikacji zalicza si¢ te, ktore juz od lat
towarzysza procesowi komunikacji rynkowe;j 1 do ktérych konsument jest przyzwy-
czajony. W przypadku reklamy zalicza si¢ do nich komunikaty wykorzystujace
tradycyjne media, takie jak telewizja, radio, prasa czy kino. Zapewniaja one firmom
dotarcie do masowego klienta, ale nic prowadza do wystarczajacej segmentacji
rynku, wydaja si¢ wigc by¢ mniej skuteczne 1 efektywne, a jednoczesnie obarczone
wigkszym ryzykiem.

Niestandardowe formy komunikacji wykorzystuja przede wszystkim nowe
technologie 1 media; kreatywne 1 zaskakujace rozwiazania. Komunikat nie jest emi-
towany jednostronnie, jak w przypadku tradycyjnej komunikacji marketingowej, ale
jest przekazywany z wykorzystaniem metod opartych w duzej mierze na zaangazo-
waniu odbiorcy. Sa one efektywniejsze od tradycyjnych form dotarcia do nabywcy,
pozwalaja zatem na ograniczenie budzetu, co wiaze si¢ z precyzyjniejszym okresle-
niem profilu ewentualnych nabywcow. Komunikat jest umieszczany w Srodowisku
grupy docelowej w odpowiednim czasie 1 sytuacji, kontekst zas 1 zaskoczenie sa jej
nicodzownymi elementami'.

! N. Hatalska, Niestandardowe formy promocji, ,Marketing i Rynek” 2002, nr 11, s. 7-12.
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Do niestandardowych form komunikacji marketingowej zalicza sic m.in.*:

— ambient media (advertising, marketing) — alternatywne, nowatorskie,
innowacyjne rozwiazania w przestrzeni publicznej; generuja zaskoczenie
konsumentéw, ktorych silnie angazuja;

— guerilla marketing — nickonwencjonalne, najczgscie] kontrowersyjne
dzialania laczace rd6zne media 1 nosniki oraz oparte na niskich kosztach,
przygotowane specjalnic dla klienta; sq one realizowane krétkofalowo
(jednorazowe uderzenie), cz¢sto na granicy prawa,

— marketing szeptany (word-of-mouth marketing) — dzialania marketingowe
majace na celu dotarcie z informacja do odbiorcy za posrednictwem
bezposredniego, ,,spontanicznego” przekazu ustnego’; wykorzystuje si¢ tu
zjawisko plotki rozprzestrzeniajacej si¢ w danej grupie docelowej;

— buzz marketing — globalne szalenstwo, euforia, histeria, wszechogarniajaca
nicformalna dyskusja na temat danego produktu, ustugi, firmy, a takze
dawanie ludziom powodow do rozmawiania o marce, towarach 1 uslugach
oraz ulatwianie im nawiazania tej konwersacji;

— marketing wirusowy — naklanianie klientdéw do przekazywania tresci
marketingowych imnym osobom, co powoduje geometryczny wzrost liczby
odbiorcow;

— tryvertising — wkomponowanie dobra lub ushigi w zycie codzienne
konsumenta w sposéob tak naturalny, ze jego pdzniejsze decyzje nabywcze
sa oparte nie tylko na komunikatach reklamowych, ale przede wszystkim
na wlasnych doswiadczeniach®;

— product placement (promocja wkomponowana), polegajaca na
umieszczaniu w filmach, przedstawieniach teatralnych, programach
radiowych 1 telewizyjnych oraz w innych nosnikach przekazu produktu,

> M. Gebarowski, Nowoczesne formy promocji, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej,
Rzeszow 2007, M. gwia(tkowska, H. Goérska-Warsewicz, K. Krajewski, Zarzqdzanie komunikacjq
rynkowq przedsiebiorstw — organizacja, strategie, uwarunkowania, Wyd. SGGW, 2010, s. 60-61;
K. Liberka, Ambientowy zawrét glowy, http://oohmagazine.pl/Ambient/Wiecej/Artykul/20-
ambientowy zawrot glowy; N. Hatalska, Po konferencji marketingu szeptanego, http://hatalska.com/
2008/05/08/po-konferencji-marketingu-szeptanego/; J. Szlak, Podziemie marketingowe, http://marke
ting-news.pl/theme.php?art=112; T. Grzegorczyk, Wazna jest obecnos¢, transparentnos¢ i szczerosc,
http://marketing-news.pl/theme.php?art=661; P. Fortuna, K. Krolikowska-Grzelak, Viral marketing od
podszewki, http://marketing.nf.pl/Artykul/7376/Viral-marketing-od-podszewki/Internet-marketing-pro
mocja-viral/; www.benhauer.pl/blog/marketing-spolecznosciowy-narzedzia-i-korzysci; http://ktr.org.pl/
2010/02/1024/.

* U. Chrachol, Marketing szeptany jako efektywny sposob kreowania marki wsréd konsumentow, w:
Marketing przysziosci. Trendy — Strategie — Instrumenty. Wspolczesne wyzwania komunikacji marke-
tingowej, red. G. Rosa, A. Smalec, Zeszyty Naukowe nr 559, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 42,
Wyd. Naukowe Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2009, s. 417-421.

* M. Swiatkowska, Niestandardowe reklamy na rynku zywnosci, , Przemyst Spozywezy” 2009, nr 7,
s. 33-36.
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marki lub sytuacji prezentujacej okreslony wzor zachowan, ktore sa
promowane przez sponsora ;

— ambush marketing (z ang. ambush — zasadzka, pulapka, podstep) to
strategia marketingowa polegajaca na promowaniu wlasnej marki podczas
znaczacych imprez sportowych bez ponoszenia oplat licencyjnych na rzecz
organizatora imprezy; z tego powodu czgsto jest to dzialanie na granicy
prawa’;

— niestandardowe dzialania w punktach sprzedazy, do ktorych naleza m.in.
marketing  zapachowy,  audiomarketing, visual = merchandising,
niestandardowa reklama wewnetrzna;

— niestandardowe formy reklamy w Internecie — wygaszacze ckranu,
advertgaming, desktop marketing, podcasting, amplifying internetowy;

— marketing mobilny — sa to dzialania marketingowe prowadzone z wyko-
rzystaniem urzadzen przenosnych, w ktdre wyposazeni sa konsumenci; sg
to glownie karty SIM telefonéw komérkowych’; najezesciej przyjmuje
posta¢ SMS-6w lub MMS-6w, ale rowniez komunikacji za przyzwoleniem
— permission communication®;

— advertorial — forma reklamy prasowej wygladajaca jak artykul redakcyny;
w Polsce zwykle przyyjmuje posta¢c artykulu sponsorowanego,
promocyjnego’;

— infomercials — odpowiedniki artykuléw sponsorowanych w telewizji,
w Polsce przyjmujace postaé platnego ogloszenia'.

Nowe formy komunikacji marketingowej czesto wymykaja sie tradycyjnym
podzialom 1 klasyfikacjom. Dotychczas powszechnie obowiazywal podzial na re-
klamg ATL (above the line), wykorzystujaca media masowe (telewizja, radio, pra-
sa, Internet) oraz uzupelniajace je nosniki reklamy zewngtrznej 1 reklame BTL (be-
low the line), do ktdrej zalicza si¢ materialy promocyjne (np. zegary, podkladki pod
piwo), materialy reklamowe umieszczane na powierzchni sprzedazowej, ulotki

> A. Czarnecki, Product placement. Niekonwencjonalny sposéb promocji, PWE, Warszawa 2003;
szerzej: H. Gorska-Warsewicz, M. Swiatkowska, K. Krajewski, Zintegrowana komunikacja rynkowa.
Aspekty zarzqdzania produkiem i markaq na rynku zywnosci, Wyd. SGGW, Warszawa 2009.

¢ M. Fijatkowski, Ambush marketing — czas na Polske, www brief pl/baza-wiedzy/warsztaty/ art53,
ambush-marketing-czas-na-polske.html.

7 1. Przybyla, Komunikacja mobilna w stuzbie masowej indywidualizacji, w: Reklama i PR na roz-
drozu?, red. H. Mruk, Poznan 2008, s. 88-89.

8 M. Biezinow4, J. Hernik, Mobile Communication jako narzedzie wspolczesnego marketingu — wy-
brane problemy i rekomendacje, w: Marketing przyszilosci. Trendy — Strategie — Instrumenty. Wspdlcze-
sne wyzwania komunikacji... , s. 407-416.

° D. Pickton, A. Broderick, Integrated Marketing Communications, Prentice Hall 2001, s. 472.

1 M. Kowalska, Zyska¢ przewage. Zintegrowana komunikacja w nowoczesnym marketingu. Miedzy
teoriq a praktykq, Wyd. Adam Marszalek, Torun 2007, s. 101-102.
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konsumenckie, katalogi, broszury, telefony, listy reklamowe itd."" W odpowiedzi na
szybki rozwd] mediow pojawila si¢ jednak rowniez koncepcja reklamy TTL
(throught the line), integrujace)j zindywidualizowane 1 masowe sposoby komunika-
cji. Podejscie to wynika z coraz glebszego wzajemnego przenikania si¢ Srodkow
promocji 1 laczenia posrednich oraz bezposrednich form oddzialywania na odbior-
cow'?. Przykladem moze byé advertorial, majacy cechy zaréwno reklamy, jak
1 dzialan z zakresu public relations, visual merchandising jako dzialanie z pograni-
cza promocji sprzedazy 1 reklamy wizualnej, czy ambush marketing, ktéry wyko-
rzystuje zardwno clementy sponsoringu, jak 1 reklamy. Ponadto niestandardowe
formy promocji integruja osobiste i nicosobowe kanaly komunikacji" (np. marke-
ting szeptany, wirusowy, buzz marketing) poprzez generowanie wydarzenia marke-
tingowego, nastgpnie szeroko omawianego przez konsumentow.

Dobrym przykladem moze by¢ rowniez ambient, ktory w niektorych opraco-
waniach jest okreslany jako ambient media'”, co sugeruje, ze chodzi o nictypowe,
alternatywne srodki (nosniki) reklamy, zardéwno w zakresie reklamy zewngtrznej
(outdoor), jak 1 wewnetrznej (indoor), inne niz prasa, telewizja, radio czy Internet;
w innych jest okreSlany jako ambient advertising, ktéra to nazwa odnosi si¢ do
niestandardowych akcji reklamowych, przeprowadzanych czesto z wykorzystaniem
klasycznych nosnikow (takich jak wozki sklepowe, bankomaty, siedzenia w kinach,
tablice wiclkoformatowe). Celem tych dzialan jest wyrdznienie si¢ na tle dzialan
komunikacyjnych prowadzonych na rynku, zas$ ich podstawowgq zaleta jest przycia-
ganic uwagi konsumentéw 1 wzbudzanie zainteresowanie mediow klasycznych, co
oznacza efekt synergii . W literaturze spotyka si¢ rowniez nazwe ambient marke-
ting, sugerujaca szersze podejscie do dzialan z zakresu ambientu, jako kazde niety-
powe dzialanic niemieszczace si¢ w znanych kanalach komunikacyjnych'®. Nie
sposob zatem jednoznacznie okresli¢ ambientu wylacznie jako formy reklamy, ani
tez zaklasyfikowa¢ go do nowoczesnych medidw, poniewaz jest to forma dzialan
marketingowych o zakresie obejmujacym oba pojecia.

Istnieje kilka powszechnie akceptowanych wyrdznikéw ambientu; do ktorych
nalezg:

1. Kazda przestrzen to nosnik — ambient zaklada, ze kazda przestrzen moze by¢
wykorzystana jako nosnik reklamowy. Liczy si¢ pomyst; jedynymi ogranicze-

"' B. Pilarczyk, H. Mruk, Kompendium wiedzy o marketingu, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2007.
2 M. Gebarowski, Nowoczesne formy promocji..., s. 11-12.

3 Ph. Kotler, Marketing, Dom Wydawniczy Rebis, Poznan 2005, s. 584-587.

“g. Philip, Space invaders, ,,Hot Line” 1998, No. 5, s. 16-19.

5 N. Hatalska, Niestandardowe formy...

16 M. Gebarowski, Nowoczesne formy promocji.., s. 24.
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niami sg dostgpne srodki pieni¢zne oraz formalnosci zwiazane z pozyskaniem
mediow' .

2. Miejsce powinno by¢ czescia pomyshn — kluczowym zagadnieniem jest kon-
tekst. Ambient media powinny zwraca¢ uwage konsumentdéw nie tylko unika-
towa przestrzenia, w ktora zostaly wkomponowane, ale rdwniez sposobem,
w jaki do tej przestrzeni nawiazuja'".

3. Ambient powinien by¢ zabawny, kontrowersyjny, innowacyjny; zaskakujacy.
Kreatywny pomyst 1 efekt nowosci stanowia sens ambientu. Od poziomu spek-
takularnosci zastosowanego rozwiazania zalezy sukces kampanii. Wykorzysta-
nic humoru 1/ lub kontrowersyjnych motywdéw w polaczeniu z oryginalnym
konceptem 1 doborem odpowiedniej przestrzeni, w ktorej konsument nie spo-
dziewa si¢ kontaktu z reklama, generuje efekt zaskoczenia, ktory przeklada sig
na zaangazowanie odbiorcow, co jest wyznacznikiem skutecznos$ci dzialan re-
klamowych'’.

4. Zycie ambientu nie trwa wiecznie. Zaskoczenie jest zaleta ambientu, ale moze
by¢ tez postrzegane jako jego wada, poniewaz z reguly dziala tylko raz. Zwykle
konkretny przekaz moze funkcjonowac jako ambient tylko przez okreslony
czas. Jego koniec wyznacza proces standaryzacji, bedacej naturalnym skutkiem
osiagniccia pewnego pulapu powtarzalnosci i nasladownictwa®’,

5. Ambient nie do wszystkich — sa to dzialania skierowane do bardzo precyzyjnie
okreslonej grupy odbiorcow 1 odpowiednio dopasowane do jej profilu. Forma,
nosnik, lokalizacja, przekaz zaleza od plci, wieku, stylu zycia, statusu spolecz-
nego i majatkowego, aspiracji grupy docelowej itp.”!

6. Ambient powinien by¢ blisko konsumenta. Ideq marketingu NBDB, do ktérego
zalicza si¢ ambient, jest otoczenie konsumenta spdmym komunikatem we
wszystkich miejscach, w ktorych potencjalnie moze przebywac. Ten wielokrot-
ny bezposredni kontakt odbiorcy z przekazem uwazany za jedna z podstawo-
wych zalet ambientu, zapewnia precyzyjny dobor miejsc kontaktu z klientem
(touchpointéw), dopasowanych do cyklu dobowego grupy docelowej, jej stylu
zycia, w tym sposobow spedzania wolnego czasu™. Interakcja z konsumentem

' N. Hatalska-Wozniak, Nie tylko wielka pigtka, czyli ambient media i marketing szeptany jako al-
ternatywne formy komunikacji, w: Reklama i PR na rozdrozu?, red. H. Mruk, Poznan 2008; U. Kar-
czewska, Niezwykle wydarzenie, Ambient media, Dodatek biura reklamy Media & Marketing Polska,
2009; K. Liberka, Ambientowy zawrot glowy...

'8 N. Hatalska-Wozniak, Nie tylko wielka piatha...

¥ K. Liberka, Ambientowy zawrét glowy...

2 p. Zielitski, Odsiecz ambientowa, .Marketing w Praktyce” 2009, nr 137, s. 70-72; W. Paluchow-
ski, M. Marciniak, Reklama ambientowa — laboratorium kreatywnosci, ,Marketing 1 Rynek” 2005, nr 8,
s. 36-41.

2L p. Zielifiski, Odsiecz ambientowa...

% N. Hatalska-Wozniak, Nie tylko wielka pigtka...
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to jeden z podstawowych celéw niestandardowej komunikacji; bezposredni

kontakt konsumenta z marka motywuje go do zakupu, przypomina o jej istnie-

niu, co jest wazne zwlaszcza w przypadku produktow FMCG (w tym zywno-
$ciowych) i w miejscu sprzedazy™.

Warto podkreslic, ze kluczowe jest nie tylko znalezienie odpowiedzi na pytanic
,.2dz1e?”, ale rowniez , kiedy?” 1 ,,w jakiej sytuacji?” komunikacja z potencjalnym
nabywca odniesie najbardziej pozadany efekt. Wlasciwy czas, kontekst emocjonal-
ny, kondycja psychiczna, fizyczna odbiorcy itd. maja zasadniczy wplyw na sku-
tecznosé prowadzonych dziatan™.

W praktyce najczesciej ambient jest wykorzystywany w przypadku docelowych
grup konsumentdéw o oslabionej wrazliwosci na tradycyjne media, jak np. biznes-
meni, menedzerowie, obywatele o ponadprzecigtnym statusie spolecznym, zarabia-
jacy powyzej sredniej krajowe], z wyzszym wyksztalceniem czy mlodziez — spo-
lecznosé, ktéra ma wysokie wymagania wobec reklamy, szybko si¢ nudzi, oczekuje
dynamicznych, angazujacych, interaktywnych dzialan®. W wickszosci odbiorcami
ambientu sg ludzie mlodzi (1545 lat), obywatele aglomeracji migjskich. Spedzaja
oni duzo czasu poza domem (poza zasi¢ggiem telewizji, radia), a taki styl zycia,
wynikajacy z praw mlodosci i/lub wzrostu potencjalu nabywczego, decyduje m.in.
o popularnosci wykorzystania przez marketeréw ambient mediow jako alternatyw-
nego i skutecznego sposobu dotarcia do tej grupy konsumentow®.

Poczatkowo z ambientu korzystali prawie wylacznie reklamodawcy dysponuja-
cy najwigkszymi budzetami. Silne marki stosowaly tego typu rozwiazania jako
wsparcie kampanii przede wszystkim wizerunkowych, ale rowniez produktowych.
Prekursorami na wigkszosci rynkow swiatowych byly branza telekomunikacyjna
oraz FMCQG, z naciskiem na branze spozywcza. Warto podkresli¢, ze liderami pod
wzgledem wielkosci budzetéw reklamowych przeznaczanych na ambient media, od
lat pozostaja niezmiennie takie branze jak telekomunikacyjna i FMCG”.

Dostgpne w literaturze propozycje podzialu ambient mediéw definiujg zasadni-
czo pigé roznych grup, w ramach ktorych nie wyodrgbniaja bardziej szczegdlowych
podkategorii, takie jak**:

,,w ruchu”™ (podczas podrdzy) — rozwigzania umozIliwiajace dotarcie z ko-
munikatem reklamowym do konsumentow przebywajacych w podrozy (np.
na dworcach kolejowych);

» N. Hatalska-Wozniak, Nie tylko wielka pigtka..., s. 54-55.

# K. Liberka, Ambientowy zawrdt glowy...

¥ .. Kowalczewski, Najlepszy odbiorca, Ambient media. Dodatek biura reklamy Media & Marke-
ting Polska, 2009.

% K. Liberka, Ambientowy zawrot glowy...; L. Kowalczewski, Najlepszy odbiorca...

% P. Bolecki, Kto lubi ambient?, Ambient media. Dodatek biura reklamy Media & Marketing Polska,
2009; P. Zielinski, Odsiecz ambientowa...

B W. Paluchowski, M. Marciniak, Reklama ambientowa...
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— ,,w miescie” — dzialania skierowane do mieszkancéw aglomeracji 1 nie tyl-
ko, uwzgledniajace ich dobowy cykl 1 zwigzane z nim sposoby poruszania
si¢ po miescie oraz sposoby spedzania wolnego czasu; takie jak dzialania
ambientowe podczas nauki i rekreacji (np. na basenie);

— wymierzone w dzieci” (podczas zabawy) — majace na celu dotarcie z prze-
kazem reklamowym do najmlodszych konsumentdéw 1 ich rodzicow (np. na
festiwalach);

— Lhandel detaliczny” (podczas zakupdéw) — dzialania w okolicy sklepow,
skierowane do konsumentow robigcych zakupy (np. w sklepach odziezo-
wych);

— ,dziwne” (inne) — czyli wszystkie inne rozwiazania, nickwalifikujace si¢
do wyzej wymienionych kategorii (np. pokazy laserowe na budynkach,
rozwigzania bazujace na czynniku.

Wykorzystanie dzialan ambientowych w komunikacji marketingowej produk-
tow zywnoSciowych

Sektor spozywezy, jak wynika z raportu ,,Global Marketers 2009

w 2008 r. na trzecim miejscu pod wzgledem wydatkdéw 100 najwigkszych reklamo-

, znalazl si¢

dawcow w ujeciu globalnym, przy czym sektor zostal podziclony na trzy kategorie:
piwa, wina 1 wodki (11. pozycja), napoje bezalkoholowe (8. pozycja) oraz Zzywnosc¢.
Zywno$é¢ indywidualnie stanowila trzeci potencjat reklamowy, ale nawet po zagre-
gowaniu z napojami wydatki calego sektora spozywczego byly mniejsze niz moto-
ryzacyjnego (1. pozycja) 1 kosmetycznego (kosmetyki 1 srodki higieny osobistej).
W relacji do 2007 r. odnotowano wzrost w tych trzech kategoriach tacznie o 0,816
mln USD™.

Dla okreslenia stopnia wykorzystania ambientu w sektorze spozywczym na tle
pozostalych sektoréw gospodarki oraz produktow zywnosciowych, przy ktdrych
najczescie] stosuje si¢ ten rodzaj komunikacji, przeprowadzono badanie wykorzy-
stujac jeden z najbardziej popularnych portali branzowych — www.adsofthe
world.com. Przeglad obejmowal 300 wybranych kampanii reklamowych, ktore
wpisywaly si¢ w pojecic ambient media w ujeciu klasycznym lub dotyczyly jego
specyficznych rodzajow, takich jak wydarzenia o charakterze guerilla marketingu
czy billboardy wzbogacone o dodatkowe elementy. Az 35 przykladow pochodzito
z rynku niemieckiego, 31 z USA, na kolejnych miejscach znalazly si¢ RPA (18),
Kanada (17), Indie (17), Brazylia (14), Australia (13), Chiny (13) 1 Szwajcaria (12).
W przypadku pozostalych panstw liczba przykladow nie przekroczyla 10.

* Raport autorstwa Advertising Age’s DataCentre, przygotowany w oparciu o dane najwigkszych
agencji badawczych, TNS Media Intelligence, Nielsen Co., Ibope, AGB Nielsen Media Research, Pan
Arab Research Center, Steadman Group, Sigma Conseil itd.

¥ Global Marketers 2009, Advertising Age DataCentre, http://adage.com/globalmarketers09/4303.
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Z 300 wybranych realizacji az 59 stanowily kampanie spoleczne. Wynika to
z faktu, 1z kampanie spoleczne bazuja na zaskoczeniu 1 emocjonalnym zaangazo-
waniu odbiorcy poprzez wykorzystanie kontrowersyjnych i1 szokujacych motywow.
Ponadto nadawcy tego typu przekazow dysponuja ograniczonymi budzetami rekla-
mowymi; nic moga sobie zatem pozwoli¢ na wykorzystanie zasiggowych mediow
ATL-owych, w przypadku ktorych koszt catkowity jest relatywnie wysoki.

Z 241 kampanii komercyjnych, do ktoérych zaliczono réwniez realizacje wpisu-
jace si¢ w obszar spolecznej odpowiedzialnosci biznesu (CSR), 18% dotyczylo
promocji produktéw zywnosciowych (43 przyklady). Wynik ten nalezy uznaé jako
oznake relatywnie wysokiego stopnia wykorzystania ambientu w sektorze spozyw-
czym w pordéwnaniu z innymi sektorami gospodarki, zaraz po takich sektorach jak
motoryzacja czy kosmetyki 1 srodki higieny osobistej. Na tej podstawie mozna wy-
snu¢ wniosek, ze w danym scktorze gospodarki stopien wykorzystania ambientu
jest scisle powigzany z poziomem wydatkow reklamowych.

Z 43 kampanii artykulow zywnosciowych az 49% stanowily realizacje doty-
czace takich produktow jak batony, zelki, cukierki, dropsy, gumy do Zucia, chipsy,
lody itd. W ich przypadku decyzje zakupowe podejmowane sa zazwyczaj pod
wplywem impulsu. Ze wzgledu na krotki czas reakeji kluczowa role w wyborze
konkretnego produktu z danej kategorii (np. batonéw) odgrywaja takie czynniki jak
relacja z marka oraz emocjonalne zaangazowanie konsumentow, pozostajace
z zalozenia efektami wykorzystania w komunikacji marketingowej ambient me-
didw.

Na podstawie przeprowadzonej analizy stwierdzono rowniez wysoka czgstotli-
wos$C stosowania rozwigzan ambientowych w promocji napojow alkoholowych,
bezalkoholowych, energetycznych, kawy, herbaty, seréw itd. Stanowily one jednak
niewielka czes¢ realizacji w porownaniu do produktéw impulsowych, ktore pozo-
staja liderem na rynku artykuléw zywnosciowych pod wzgledem stopnia wykorzy-
stania ambientu w komunikacji marketingowe;.

Przyklady kampanii reklamowych produktow spozywczych z wykorzystaniem
niestandardowych form komunikacji marketingowej

The Quebec Federation of Milk Producers (Zwiazek Producentéw Mleka z Qu-
ebecu) zrzesza ponad 7300 farm mlecznych zlokalizowanych na terenie tej kana-
dyjskiej prowingji. Jednym z gléwnych zadan przez nich realizowanych jest wspol-
na promocja mleka produkowanego przez czlonkéw federacji’'. W 2008 r. zwiazek
zdecydowal si¢ na wykorzystanic w komunikacji ambient mediéw. Pomystodawca
kampanii byla agencja reklamowa BBDO, oddzial w Monteralu. To wlasnie w tym

! www.lait.org/en/index.asp.
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miescie, w 10 salonach meblowych (oferujgcych réwniez sprzet AGD) sieci Brault
& Martineau, umieszczono w lodéwkach kartony z promowanym mlekiem (rys. 1).

Rys. 1 Przyklady wykorzystania ambientu w kampaniach produktéw spozywezych: kampania pt.
,Quebec Milk Producers: Furniture Store” w Kanadzie (po lewej) i kampania pt. ,,Men-
tos: the art of bouncing” w Kanadzie (po prawej)

Zrocho:  wwww.sanjeev.net/printads/t/the-quebec-federation-of-milk-producers-and-touche-phd-76
55.html, http://megawattpr. wordpress.com/2009/06/14/cheap-fun-can-make-big-splastv;
www.stimulantonline.ca/stimulus/904/something_momentos.html;www.notcot.org/post/
21418/; http://img.youtube.com/vi/\VpRb03eOuwg/0jpg.

Zastosowane rozwigzanie stanowito unikatowe potgczenie kilku elementdw, ta-
kich jak kontekstowa, naturalna ekspozycja produktu (mleko przechowuje sie za-
zwyczaj w lodéwce), zaskakujace miejsce kontaktu z przekazem reklamowym (lo-
déwka w salonie meblowym), idealnie dopasowany czas i stan emocjonalny od-
biorcy (konsumenci ogladajacy sprzet AGD zazwyczaj dysponujg czasem, sg nato-
miast nieco znuzeni, dlatego kontakt z komunikatem reklamowym postrzegajg jako
mitg niespodzianke, co w konsekwencji prowadzi do bardzo wysokiej zapamiety-
walnosci przekazu) oraz forma, generujaca u odbiorcy poczucie ,,odkrywcy”, i po-
zytywne emocje, a tym samym na WOM (konsument nie jest atakowany reklama,
sam ja odnajduje, przez co czuje sie wyjatkowy). Wykorzystane rozwigzanie am-
bientowe bylo w petni dopasowane do koncepcji kreatywnej kampanii; hasto ,, Two
is better” znalazto odzwierciedlenie w specjalnym utozeniu (parami) kartonow
promowanego mleka w lodéwkach32

Kampania reklamowa cukierkow Mentos Gum jest przykladem rozwigzania
wpisujgcego sie w jeden ze specyficznych rodzajéw ambientu, tj. niezwyklego wy-
darzenia, majacego czesciowo charakter guerilla marketingu. Grupa rozentuzja-
zmowanych miodych ludzi, ubranych w jednakowe biate kostiumy oraz wyposazo-

2 Quebec Milk Producers: Furniture store, www.advertolog.com/quebec-milk-producers/print-
outdoor/furniture-store-201292/.
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nych w okulary przeciwsloneczne, przemierzala miasto, skaczac na wielkich czer-
wonych pitkach, bedacych metafora jednego z szesciu nowych smakow cukierkdw
Mentos Gum promowanych w ten niestandardowy sposob. Ow spektakularny . po-
chod™ gwarantowal efekt zaskoczenia — przechodnie zatrzymywali sie, robili zdje-
cia, mieszkancy okolicznych budynkéw rejestrowali cale wydarzenie z okien.
W ramach finalu grupa odpowiednio przeszkolonych osob, skaczac na pomalowa-
nych farbami pitkach, stworzyla na plotnie o dlugosci 75 stép graffiti, na ktérym
znalazl si¢ adres stworzonej specjalnie na potrzeby kampanii strony internetowej
oraz wizualizacja opakowania promowanych cukierkow Mentos Gum. Zabawie
towarzyszyly inne atrakcje, m.in. pokaz tanca breakdance. Z calej akcji nakrecono
film, ktéry wykorzystano nastepnie w dziataniach viralowych®.

Opisana powyzej ambientowa kampania autorstwa agencji reklamowej Cosset-
te Media, zrealizowana w 2009 r., odniosta ogromny sukces. Zastosowane rozwia-
zanie nawigzywalo w sposob posredni do produktu (kolorowe pitki jako metafora
cukierkow Mentos Gum), jak réwniez do kluczowych atrybutow marki (zabawa,
rados$¢ 1td.). Zasigg obejmowal co prawda tylko trzy kanadyjskie miasta, tj. Montre-
al, Toronto, Vancouver, niemni¢j jednak nakrecony z akcji film zobaczylo tysiace
internautéw na calym $wiecie™.

Przykladem akcji reklamowej w wykorzystaniem ambientu w Polsce moze by¢
kampania reklamowa kawy Maxwell House pod haslem ,.Z Toba bez przerwy™.
Akcja — obejmujaca zardéwno media, jak 1 BTL — ma na celu wykreowanie nowego
wizerunku marki Maxwell House jako dostosowanej do aktywnego 1 dynamicznego
stylu zycia mlodych ludzi z duzych miast. Symbolem tego jest niebieski kubek
termiczny, ktory mozna zdoby¢ m.in. w promocji Maxwell House na serwisie Fa-
cebook. Przekaz pod haslem ,.Z Toba bez przerwy™ opiera si¢ na motywie graffiti,
umieszczanych m.in. na niestandardowych nosnikach zewngtrznych — muralach na
Scianach budynkow 1 srodkach transportu miejskiego. Akcja obeymuje takze inter-
netowe serwisy spolecznosciowe (Facebook, Twitter, Blip 1 YouTube), radio, prasg
studencka, outdoor oraz dzialania ambientowe (konkursy i samplingi). Strategi¢
1 kreacj¢ kampanii przygotowala agencja reklamowa Tequila\Polska, ktora prowa-
dzi réwniez dzialania w Internecie 1 ambiencie, natomiast planowaniem i zakupem
mediéw zajal sic dom mediowy Starcom™.

¥ D. Gianatasio, Bouncy Mentos Eaters Guaranteed to Irritate, http://adweek blogs.com/
adfreak/2009/05/bouncy-mentos-eaters-guaranteed-to-irritate.html, Top Ad Ideas: Something “mo-
mentos”, www.stimulantonline.ca/stimulus/904/something_ momentos.html.

* http://megawattpr.wordpress.com/2009/06/14/cheap-fun-can-make-big-splash/.

3 Z Tobq bez przerwy” w relaunchowej kampanii Maxwell House, www.wirtualnemedia.pl/artykul/
z-toba-bez-przerwy-w-relaunchowej-kampanii-maxwell-house.
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Podsumowanie

W zaleznosci od wykorzystywanych medidw, nosnikow czy rozwigzan wyrdz-
nia si¢ rozne formy komunikacji marketingowej. Zasadniczo mozna je podzieli¢ na
dwie grupy: standardowe formy komunikacji marketingowe;j, do ktorych zalicza si¢
m.in. te oparte na mediach ATL-owych, oraz niestandardowe formy reklamy, bazu-
jace przede wszystkim na zaskoczeniu konsumenta. Ich innowacyjny, nowatorski
1 spektakularny charakter zwigksza szans¢ na zwrocenie uwagi oraz emocjonalne
zaangazowanie odbiorcy, a zasieg budowany jest w znacznym stopniu poprzez
efekt WOM (word-of-mouth), ktéry przeklada si¢ na rekomendacj¢ marki, produk-
tu, ushugi itp.

Rynek artykuléw zywnosciowych jest, obok motoryzacyjnego i1 kosmetyczne-
g0, potentatem w zakresie stosowania ambient mediow. Niemniej jednak traktuje te
forme¢ komunikacji z rynkiem przede wszystkim jako uzupelienie tradycyjnych
kampanii, bazujacych na zasiggowych mediach ATL-owych. Najczesciej rozwiaza-
nia ambientowe stosuje si¢ w promocji produktéw konsumpceyjnych zaliczanych do
kategorii czgstego zakupu impulsowych, takich jak stodycze czy stone przekaski.

W obliczu stale nasilajacej si¢ konkurencji 1 zwigzanej z tym potrzeby wyroz-
nienia si¢ podmioty z branzy spozywczej beda prawdopodobnie coraz czgsciej sto-
sowaly rozwiazania ambientowe. Istnieje mozliwos¢, ze stang si¢ one najwazniej-
szym eclementem kampanii produktow zywnosciowych, definiujacym calosciowy
proces komunikacji firmy z konsumentem.

USING OF THE NON-STANDARD FORMS OF THE MARKETING
COMMUNICATION ON THE FOOD MARKET

Summary

The analysis of using the chosen non- standards forms of the marketing communication on
the food market was the aim of this study. Division and the characteristics of chosen non-
standards forms of the marketing communication are presented in the paper with the attempt of
their classification, with the special regard of ambient. Also analysis and the evaluation of using
of the ambient media in the food sector were conducted and the examples of this type of advertis-
ing campaigns were introduced.



