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Streszczenie

Obserwujac obecna komunikacje przedsigbiorstw z rynkiem, mozna zauwazy¢ wiele
przykladéw nowatorskich pomyslow w tej dziedzinie m.in. dynamicznie rozwijajaca si¢ rowniez
w Polsce reklama teserowa, ambient reklama, ambush marketing, buzzmarketing, guerilla
marketing, viral marketing 1 advergaming itp. Jednym z pierwszych sposobéw niestandardowego
oddzialywania na klienta byla reklama teserowa, ktéra jak si¢ wydaje, data poczatek innym
nowatorskim pomystom. Obecnie najbardziej ,,widoczna™ i kontrowersyjng jest tzw. reklama
ambientowa wykorzystujaca media, ktora jednak nie kojarzyly si¢ z reklama. Jest to inaczej
reklama w otoczeniu, nazywana rowniez reklama na elementach otoczenia. To stosunkowo nowy
rodzaj reklamy zewnetrznej. Pojecie to nie zostalo dotychczas w pelni zdefiniowane. Niniejsze
opracowanie ma na celu pokazanie wieloaspektowe] zlozonosci tej formy komunikacji
marketingowe;.

Wstep

Przez ostatnie lata dynamika rozwoju rynku reklamy w Polsce utrzymuje si¢ na
bardzo wysokim poziomie, nienotowanym w krajach Europy Zachodniej. Pozwala to na
bardzo szybkie zmniejszanie przepasci, jaka dzielila Polske od panstw
wysokorozwinigtych zaréwno pod wzgledem finansowym, jak i jakosciowym. Reklama
stanowigc potezng, rozwijajaca si¢ galaz przemyslu, czgsto nazywana ,barometrem
gospodarki” stanowi jeden z najwazniejszych instrumentéw zainteresowania klientéw
oferta danego przedsigbiorstwa. Wzrost wydatkéw na reklam¢ w budzetach firm oraz
wysokie tempo rozwoju tego rynku przy jednoczesnej duzej wrazliwosci tego
fragmentu gospodarki na wszelkie wahania koniunktury i bardziej marginalne czynniki
powoduje, ze rynek ten jest niezwykle cickawy.

Mimo jednak dynamicznego rozwoju rynku reklamy, obecnie coraz cz¢sciej mozna
zauwazy¢, ze reklama jest postrzegana negatywnie i ma coraz mniej zwolennikow
wsrdd nabywceow. Staje sie w coraz wiekszym stopniu, przynajmniej w deklaracjach
badanych, neutralnym tlem, szumem, ktory stychac, ale ktory ani nie drazni, ani nie
zachwyca — po prostu nie zwraca si¢ na niego uwagi. Taka teza wydaje si¢ prawdziwa
rowniez w stosunku do wszystkich tradycyjnych instrumentéw promocji, ktorymi
posluguja si¢ przedsiebiorstwa.

Wydawalo sig, ze przelomem w rozwoju wspdlczesnej komunikacji marketingowej
przedsigbiorstw, w tym rowniez reklamy stanie si¢ Internet — nowe medium, dajace
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mozliwosci nowego, bezposredniego dotarcia do klienta. Jednak rosnacy lawinowo
natlok komercyjnych komunikatow reklamowych w Internecie, ,on-line” rowniez
powoduje coraz czgsciej unikanie internetowych przekazow komunikacyjnych, a wige
dalszy spadek popularnosci reklamy. Dlatego tez obecne wysiltki przedsigbiorstw
ukierunkowane sq na  szukanie nowych mozliwosci  komunikacyjnych
z rynkiem/klientem, kreatywne wykorzystanie istniejacego szumu czy wywolanie
szumu wokol produktu lub marki. Kreatywne podejscie do dziatan komunikacji
marketingowej, jak si¢ wydaje, daje mozliwos¢ pozytywnego zaskoczenia odbiorcow,
co pozwala zwroci€ ich uwage na firme i jej oferte. Innym powodem szukania nowych
mozliwosci jest fakt, ze tradycyjne rodzaje komunikacji marketingowej wymagaja od
firm duzych nakladéw finansowych, na ktore szczegdlnie nie moga sobie pozwoli¢
male przedsigbiorstwa, totez szukanie nowych srodkéw przekazu i Srodkow
komunikacji marketingowej staje si¢ warunkiem koniecznym. Nalezy w tym migjscu
doda¢, ze zmienit si¢ rowniez konsument/odbiorca dzialan komunikacji marketingowej,
to nie tylko globalny konsument, to tzw. ,,prosument™>.

Wrydaje sie, ze nowymi sposobami dzialania na adresata w komunikacji
marketingowej staly si¢ reklamy kontrowersyjne — drazniace, prowokacyjne, majace na
celu dobitne zwrdcenie uwagi na dany produkt czy firmg poprzez wzbudzenie
cickawosci, oburzenia czy wrgcz wywolanie skandalu. Poza zwroceniem uwagi, celem
takiej reklamy jest wzbudzenie sensacji, wywolanic szumu 1 naglosnienie
w spoleczenistwie, czasem afery, bez wzgledu na koszty, zwlaszcza moralne — jest to
coraz bardziej popularny sposdb na ,przyciagniecie” uwagi wspolczesnego klienta.
Obserwujac wspolczesng komunikacje przedsigbiorstw z rynkiem, mozna spotka¢ wicle
przykladdéw nowatorskich pomystow, m.in. takimi przykladami moze by¢ dynamicznie
rozwijajaca si¢ rowniez w Polsce reklama teserowa, ambient reklama, ambush
marketing, buzzmarketing, geurilla marketing, viral marketing 1 advergaming itp.

Jednym z pierwszych sposobdw niestandardowego oddzialywania na klienta byla
reklama teserowa, ktora mozna przypuszczal, ze dala poczatek innym nowatorskim
formom; obecnie najbardziej ,widoczng” 1 kontrowersyjna jest tzw. reklama
ambientowa wykorzystujaca media. Nalezy podkresli¢, ze mimo nowatorstwa ambient
reklama nigdy nie bedzie alternatywa dla reklamy telewizyjnej, tylko bedzie stanowic
jedynie uzupelnienie kampanii komunikacji marketingowej przedsigbiorstwa. Ninigjsze
opracowanie ma na celu pokazanie wieloaspektowosci i zlozonosci tej nowej formy
komunikacji marketingowe;.

Geneza i definicje reklamy ambient

W odniesieniu do reklamy termin ,,ambient” po raz pierwszy zostal uzyty w roku
1996 przez Concord Advertising, brytyjskq agencje, specjalizujaca si¢ w kampaniach
reklamowych typu out-door. ,Ewolucja” w zakresie stosowania nowych mediow
nastapita w wyniku powstania potrzeby w definiowaniu tego, na co zwigkszyl si¢ popyt
u klientow, szukajacych ,.czego$ troch¢ innego” w reklamie. Sklonnos$¢ do ,.czegos
odmiennego” przyczynit si¢ do tego, ze agencje zaczgly rozmieszcza¢ reklamg
w niezwyklych miejscach, takich jak schody, pistolety do nalewania paliwa

% Jest to proaktywny, wymagajacy i inteligentny konsument, posiadajacy dostep do wielu tatwo dostepnych informacji na
temat interesujacych go marek. Bardziej $wiadomy praw marketingu 1 zasad komunikacji reklamowej niz jego daleki
protoplasta. Konsument, ktdry jest ciekaw tego, jak marka powstaje, kto za nig stoi, w co si¢ angazuje. Za: M. Staniszewski:
Od prosumenta do cukierologow. ,Brief” 2008, nr 49, s. 53.
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1 wewngtrzne strony drzwi w toaletach — wczesniej uwazane za miejsca nienadajace si¢
do reklamy. Tego rodzaju kampanie nie wpisywaly si¢ w istniejace kategorie typu
out-door, prasa, radio badz telewizja, w zwigzku z tym powstal nowy termin — reklama
ambientowa’. Jest ona okreslana najczesciej jako™:

— reklama w otoczeniu,

— reklama na elementach otoczenia,

— reklama wykorzystujaca niestandardowa lokalizacj¢ oraz niezwykla metode

wykonania.

Jest wigc stosunkowo nowym rodzajem reklamy zewnetrznej. Na tyle nowym, ze
nic ma na j¢j temat zadnych istotniejszych opracowaf, co wigcej — mimo licznych
przykladow potwierdzajacych istnienie reklamy w otoczeniu, pojgcie to nie zostalo
dotychczas w pelni zdefiniowane.

To bardzo szerokie i trudne do zdefiniowania pojecie. Ambient to innowacyjna
i niestandardowa forma reklamy, wykorzystujaca konkretne migjsca przestrzeni
publicznej. W nickonwencjonalny sposéb nadaje im nowy, okreslony wydzwigk,
przekaz. Moga to by¢ wymys$lne instalacje i formy reklamowe umieszczane na
budynkach, ulicach, pojazdach, w parkach czy nawet na owocach — ambient korzysta
bowiem z wszelkich mozliwych metod przyciagania uwagi konsumenta. Jest to
jednoczesnie dziedzina szybko sie starzejaca. Co$, co jeszcze kilka lat temu mozna by
uzna¢ za innowacyjny ambient jak np. reklamy na tramwajach czy autobusach, jest juz
obecnie standardowym i powszechnie wykorzystywanym kanalem komunikacji’.
Ambient media to miejsca, przedmioty, nosniki, ktére nie sq zwiazane z mediami
tradycyjnymi, wszelkie mozliwe srodki dotarcia do odbiorcy, na ktdrych mozna
umiesci¢ przekaz reklamowy®.

Analizujac znaczenie obydwu czlonéw wyrazenia ,ambient media” mozna
stwierdzi¢, ze sg to .,...srodki przekazu, ktére otaczaja potencjalnego odbiorce
ze wszystkich stron. Sq wszedzie na danym obszarze, nie mozna ich nie zauwazy¢, nie
mozna przed nimi uciec. Potencjalny odbiorca jest osaczany przez przekaz reklamowy
w najmuniej dla niego spodziewanym momencie i zazwyczaj nie jest w stanie si¢ przed
nim obroni¢, jak to jest mozliwe w przypadku klasycznej reklamy w telewizji, radiu czy
prasie”’. Reklama ambient zatem to: ,rozmieszczenie reklamy w miejscach
niezwyklych 1 nieoczekiwanych (lokalizacja) czgsto za posrednictwem metod
nickonwencjonalnych (wykonanie), jest jedyna w swoim rodzaju badz po raz pierwszy
wykorzystana (aspekt czasowy)”®, W érodowiskowym zargonie okreslenie to oznacza
wprost umieszczenie przekazu promujacego firme czy marke w nietypowych
miejscach’.

Reasumujac, nalezy stwierdzi¢, ze reklama ambientowa stala si¢ nowoczesnym
i niezwykle skutecznym narzedziem wspolczesnego marketingu oraz budowania
wizerunku firmy, ktorej glownymi cechami powinny by¢ jednorazowose,

3 S. Luxton, M. Drummond: What is this thing called ,, Ambient Advertising""? Visionary Marketing for the 21st Century:
Facing the Challenge, ANZMAC 2000, s. 735.

4 1. Blythe: Komunikacja marketingowa. PNE Warszawa 2002, s. 129.

* D. Rzeszutek: Nadchodzq zlote czasy ambient mediow. "MpK-T", nr 149, 18 pazdziernika 2006, http://www.marketing-
news.pl/theme. php?art=484.

® Szerzej: T. Henryszek, M. Struzycki: Nowoczesna reklama na wspélezesnym rynku. Difin, Warszawa 2007, s. 126-128.

7 1. Paluchowski: Reklama ambientowa laboratorium kreatywnosci. ,Marketing i Rynek” 2005, nr 8.

8 S. Luxton, M. Drummond: op.cit., s. 735.

° Reklama niestandardowa. Oferta reklamowa konsorcjum Arriva PCC Sp. z 0.0., 24 luty 2009, http://www.arrivapcc.pl/
download/files/arriva_pcc_-_oferta_reklamowa.pdf.
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indywidualnos¢, niestandardowos¢ 1 niszowos¢. Kreatywnos$¢, nowatorstwo oraz
dopasowanie czasowe sa wige kluczowymi kwestiami w reklamie ambientowej. Jednak
nalezy doda¢, ze ambient jest pojeciem ruchomym i nieco subicktywnym, ktére bedzie
sie zmienialo jednoczesnie z normami przyjetymi w reklamie w danym czasie'”.

Cechy reklamy ambient

Do charakterystycznych cech, elementow reklamy ambientowej zalicza si¢'":

— polozenie wigkszego nacisku na taktyki typu niespodzianka, humor,
pomyslowos¢ i weiagnigcie do udziatu publicznosci,

— opicranic si¢ na nickompletnym przekazie, ,niezwyklos¢” podnosi poziom
zainteresowania konsumentéw, a tym samym ich chg¢¢ do podjecia
poznawczego wysitku do dalszego postrzegania tresci wiadomosci,

— polozenie wigkszego nacisku na grupy odniesienia, lideréw opinii, rezonansu
w grupach docelowych (,jaka reklama, taka marka™), czyli uruchomienie
przekazu z ust do ust i potaczenie jej z dziataniami marketingu szeptanego,

— zwrocenie szczegdlnej uwagi na docelowych odbiorcow — glownie jest to
segment 0sob milodych (ponizej 30), postrzegany obecnie jako segment,
do ktérego trudno dotrze¢ ze srodkami komunikacji marketingowej,

— zwrocenie uwagi na sposdb, w jaki klient/odbiorca angazuje si¢ w medium,
ktére moze by¢ postrzegane jako swoistego rodzaju symbol, moze ono
np. konotowa¢ innowacyjnos¢, pomyslowos¢ badz nawet arogancje i site.

Nalezy sadzi¢, ze reklama ambientowa bedzie si¢ w przyszlosci dynamicznie

rozwijaé, dlatego nalezy zwrocié uwage na zalety tej formy reklamy, tj.'*:

1. Kampanie reklamowe zorganizowane w poblizu punktow sprzedazy sq znacznie
tafisze od akcji promocyjnych.

2. Dobrze przygotowane kampanie wzmacniajq wizerunek marki.

Nowatorskie kampanie ,,zyskuja rozglos” w prasie, w Internecie.

4, Reklama w otoczeniu jest skutecznym instrumentem pobudzania potrzeb
konsumentow.

Natomiast gléwne wady reklamy ambientowej to'*:

a) brak standardowych metod pomiaru efektywnosci ambientu,

b) wykorzystanic do oceny efektywnosci ckonomicznej wskaznika CRT
w poréwnaniu do mediéw tradycyjnych, bez uwzglednienia jakosciowego
skladnika kontaktu przy rozmieszczeniu ambientu nie oddaje faktycznych
efektow,

¢) niedostatecznie przejrzysty system ksztaltowania cen, ktore czgsto ,,wahaja
si¢” w zalezno$ci od wymagan ,,posiadacza” niestandardowej placéwki.

w

Nosniki reklamy ambientowej

Pewne formy reklamy w otoczeniu robig ogromne wrazenie, instalacje artystyczne
w centrach handlowych, na stacjach kolejowych, na osiedlach, domach itp. przyciagaja
thumy (rys.1.). Nadruki reklamowe na jajkach zainteresuja konsumenta w porze

g Luxton, M. Drummond: op.cit., s. 735.

'\ Ibidem, s. 736.

12 7 Blythe: op.cit., s. 130. Poccuiickuii onmwim uchomssosanus ambient media ona oxeama MONOOENCHOT yenesor
ayoumopuu. Pexnamuoe areHTCTBO Master sof business development, 2007, http://www.mobd.ru (15 grudzien 2008).

13 Ihidem.
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$niadania, a reklama na szlabanach przy wyjezdzie na osiedlowy parking zostanie
Z pewnoscig zauwazona.

Rys. 1 Przyidady wykorzystania nowych mediow - reklama armbient.
Zrddio: G uerilla. www.image.google.pl; wwwy.bloguerrilla.info/author/admin/page/2 (12.04.2009).
Przyktadem niekonwencjonalnego wykorzystania elementéw otoczenia byta
kampania reklamowa w londynskim metrze, polegajaca na zastgpieniu uchwytéw w
wagonach pustymi pojemnikami po dezodorancie. Zapach potu nie jest przyjemny,
zwiaszcza dla tych, ktérzy stoja blisko pachy osoby trzymajacej sie uchwytu, totez
kampania zrobita nieprawdopodobne wrazenie. Pokazata réwniez wyrazny zwigzek
miedzy reklamowanym produktem a medium reklamy. Przykitady nosnikéw reklamy
w otoczeniu przedstawiono w tabeli 1 W odrdéznieniu od reklam telewizyjnych
i prasowych nie ma jednolitych metod oceny skutecznosci reklamy w otoczeniu, trudno
zatem obiektywnie stwierdzié, czy konkretna kampania zakornczyta sie sukcesem.
Pomiar skutecznosci reklamy ambientowej napotyka na trudnosci, nie jest ona
,ZWykta” taktyka zmierzajaca do osiggniecia konwencjonalnych celéw komunikowania,
a wiec ,,zwykte” srodki pomiaru mogg by¢ niewlasciwe lub co najmniej trudne do
zidentyfikowania. Najlepszym obecnie, jak sie wydaje, sposobem pomiaru tej formy
reklamy jest model Swiadomo$¢-Eksperyment-Wzmocnienie, w ktérym ambient petni
role wspomagajgcej formy i jest zaprojektowany w celu wzmocnienia decyzji zakupu
przez konsumentow.
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Tabela 1. Nosniki reklamy w otoczeniu

Otoczenie Lokalizacja reklamy Przykladowe no$niki
Handel centra handlowe, parkingi, stacje | wozki na  zakupy, bilety,
benzynowe, supermarkety, urzedy | opakowania do sprzedazy na wy-
pocztowe, bary Fast Food nos, stojaki na prasg i pocztowki,
podloga, jajka, torby na zakupy
Wypoczynek kina, stadiony sportowe, puby, | stojaki na prase i pocztowki, $ciany
kluby, restauracje, kluby odnowy | i podlogi w toaletach, podktadki
biologicznej, sale koncertowe pod piwo
Turystyka metro, stacje kolejowe 1 auto- | wszystkie srodki transportu
i podroze busowe, $rodki transportu, wiaty na | (malowanie karoserii, plansze),
przystankach,  lotniska,  stacje | pistolety = nalewcze,  ruchome
obslugi samochodéw schody, szlabany na parkingach,
bilety
Inne przestrzen powietrzna balony, napisy ,,na niebie”
Edukacja wszystkie typy szkol, biblioteki plakaty, ekrany rzutnikow, zakladki
do ksiazek, kosze na $mieci, listy
plac
Whasnosé place  zabaw, parki, stluzby | imprezy sponsorowane, ksiazeczki
komunalna komunalne oplat
Biznes budynki firm listy plac

Zrodlo: A. Shankar, B.

Horton, Ancient Media: Advertising’s New Media Opportunity? , International Journal

of Advertising” 1999, vol. 18, no 3, s. 305-322. Za: I. Blythe: Komunikacja marketingowa. PWE
Warszawa 2002, s. 129-130.

Perspektywy i tendencje rozwoju reklamy ambient

,Reklama w otoczeniu jest dobrze zapowiadajaca si¢ formg komunikacji
marketingowej. Chociaz w poréwnaniu z innymi rodzajami reklamy wymaga
wickszego wysitku tworczego, ma duza sile oddzialywania i jest stosunkowo tania,
a odpowiednio naglo$niona moze wzbudzi¢ szerokie zainteresowanie. Mozna ja
z latwoscia wkomponowaé w zintegrowany pakiet komunikacji marketingowej jako
forme wspierajaca albo wspierana przez inne media™'*,

Pomimo ograniczefi rozwoju rynku reklamy ambientowej, mozna wyodrebnic
szereg pozytywnych tendencji rozwojowych m.in.: coraz czgstsze wilaczanie ambientu
w kampanie reklamowe najwigkszych reklamodawcow (przechodzenie od planowania
i rozpatrywania do etapu realizacji), ciagle zapotrzebowanie na sprawdzony na rynku
ambient, wysoki poziom poczatkowego zainteresowania do nowych, niestandardowych
mozliwosci reklamowych oraz zainteresowanie najwigkszych agencji sieciowych
w wykorzystywaniu projektow ambientowych. Agencje te twierdzg, ze mimo obecnego
kryzysu nie odczuwaja one drastycznego spadku przychodow, a rynek reklamy
ambientowej mimo, z¢ niemonitorowany w Polsce nie odczuwa braku klientéw. Klienci
co najwyzej ostrozniej wydaja pieniadze na tego typu reklame, ale coraz czgsciej. Jest to
zwiazane ze spadkiem skutecznosci tradycyjnych form komunikacji marketingowej'”.

Zatem kazde nowe spojrzenie na otoczenie ze wzgledu na mozliwos¢ zastosowania
w reklamie zastuguje na nalezyta uwage. Placowki, ktore wezesniej uwazano za miejsca
nienadajace si¢ do reklamy staly si¢ atrakcyjnym polem do dziatan marketingowych.

1 J. Blythe: op.cit,, s. 131
5B, Goczal: Obawy na wyrost? ,Marketing&Media” 2009, nr 18, 5. 8-11.



428 Magdalena Dothasz

To znaczy, ze nigdy nie wolno podchodzi¢ do zaskakujacego i1 nietypowego
rozmieszczenia reklamy zbyt krytycznie, poniewaz moze w przyszlosci akurat ten
nosnik, ta forma reklamy stanie si¢ najbardziej atrakcyjna z punktu widzenia
reklamodawcy i konsumenta.

AMBIENT ADVERTISEMENT - A NEW FORM OF
ENTERPRISES MARKETING COMMUNICATION

Summary

When observing nowadays the communication between enterprises and market, many
examples of the fresh ideas in the matter can be found, among others dynamically developing also
in Poland teaser advertising, ambient advertising, ambush marketing, buzzmarketing, guerilla
marketing, viral marketing and advergaming, etc. One of the first extraordinary influences
on clients was teaser advertising, which seams to have given the brand new start to some other
new ideas. As for today the most "visible" and controversial is so called ambient advertising,
which uses media never seen as related to advertisement till now. The ambient advertising
is advertisement in the surrounding, - in others words advertisement based on the elements
of surrounding. This is a relatively new kind of external advertisement. The ambient advertising
has not been fully defined yet. The objective of this paper is indicating the varies aspects and
combinations of this form of marketing communication.



