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AMBIENT MARKETING JAKO INNOWACYJNA
FORMA KOMUNIKACJI Z KLIENTEM

Streszczenie

W ciggu ostatnich lat marketing, podobnie jak inne dziedziny nauki, znaczaco si¢ rozwinat.
Nowe techniki, wcigz rozwijajace si¢ style komponowania marketingu mix oraz stale przeprowa-
dzane badania, staty si¢ przyczyng powstawania innowacyjnych nurtéw marketingowych, ktore
umozliwiajg firmom coraz skuteczniejsze docieranie ze swoimi produktami do grup docelowych
i sprawianie, ze ich przekaz jest odbierany w sposdb zamierzony i skuteczny. Przedsigbiorcy, po-
szukujac nowych rewolucyjnych sposobow dotarcia do odbiorcoéw, coraz czesciej w wypracowy-
waniu przewagi konkurencyjnej postuguja si¢ ambient marketingiem. Na podstawie wynikow ba-
dan pierwotnych stwierdzono, ze niekonwencjonalne, oryginalne formy oddzialywan na klienta
moga przynie$¢ pozytywne rezultaty w utrwalaniu pozycji marki na konkurencyjnym rynku.

Stowa kluczowe: ambient marketing, komunikacja, klient, marketing partyzancki, marketing wi-
rusowy, marketing szeptany, marketing zapachowy,

Wprowadzenie

Marketing jest procesem, ktory w jak najlepszy sposob winien zaspokajac
potrzeby konsumentéw. Ma on utatwi¢ swobodng komunikacje z odbiorcami,
jednak dynamicznie zmieniajacy si¢ rynek stawia ciggle wyzwania przed trady-
cyjnymi instrumentami marketingu. Wyzwanie to sktonito przedsigbiorcow do
poszukiwania nowych, rewolucyjnych sposobdéw dotarcia do odbiorcow. W ten
sposob uksztaltowal si¢ ambient marketing i jego instrumenty. Coraz wigksze
angazowanie si¢ firm i przedsigbiorstw w media ambientowe pozytywnie
wplywa na komunikacj¢ z klientem, sprzedaz produktow oraz przywigzanie
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klientow do marki. Celem artykutu jest ukazanie praktycznych zastosowan am-
bient marketingu i ich pozytywnych skutkow dla matych i duzych przedsie-
biorstw.

Istota ambient marketingu

Marketing za pomoca réznych metod i technik, zaspokaja druga strone trans-
akcji, czyli potrzeby klienta. Rosnace i ciggle zmieniajace si¢ potrzeby spoteczen-
stwa powoduja, ze nie zawsze skuteczne jest wykorzystywanie przez przedsig-
biorstwa klasycznego marketingu mix. Che¢ doskonalenia i prze$cigniecia kon-
kurencji w walce o klienta powoduje, ze wiele przedsigbiorstw sigga po nowo-
czesng i wcigz mato zanang odmiane marketingu zwana ambient marketing. Ta
forma marketingu stwarza duze szanse na sukces przedsigbiorstwa, o ile zostanie
zrozumiana i odpowiednio wykorzystana. Wiele §wiatowych firm zaangazowato
te forme w komunikacji z klientem, jako sposob w dotarciu informacji.

Ambient marketing to pojecie kojarzone w polskim rozumieniu przede
wszystkim z marketingiem niestandardowym, pomystowym, oryginalnym i in-
nowacyjnym. Dotyczy to mianowicie wszelkich form marketingu w takim wta-
$nie ujeciu’. Wielu autorow podjeto sie okreslenia, czym wlasciwie jest ta forma
marketingu. Za ambient marketing uwaza si¢ wszystkie niestandardowe formy
komunikacji z klientami. Ambient to wykorzystanie nowych narze¢dzi, no$nikow
lub miejsc na reklame. Wielu autorow sktania si¢ do stwierdzenia, ze mozna tak
traktowac tylko pierwsze wykorzystanie konkretnego dziatania, kazde kolejne
powielenie danego pomystu juz nie zastuguje na to miano>. Definicje ambientu
zmieniaja si¢ w czasie tak samo jak otoczenie. To, co kiedy$ nazwane zostato
przekazem ambientowym teraz jest zwykta reklamg. Warto przedstawi¢ waska
i szeroka definicje tego zjawiska. W waskim ujeciu medium to dotyczy wszyst-
kich rozwiazan, ktére nie byty do tej pory wykorzystywane. Istotny jest efekt
nowosci, ktéry ma szans¢ przyciggna¢ konsumentow i moze kojarzyC sie
z marka, ktora pojawia si¢ na konstrukcji, evencie w zupetie nowy, nieszablo-
nowy sposob?*. Zgodnie z tg definicja mozna stwierdzié, ze forma ta jest marke-
tingiem trafionym dla konkretnych grup odbiorcow. Kiedy$ ambientem byly
siatki czy wystajgce elementy z tablic. Obecnie jest to juz kampania standardowa.

2 http://blog.ambnetmedia.pl (21.11.214).

3 Ambient marketing — niepowtarzalnos$é niedoceniona, http://consider.pl/ambient-marketing-
niepowtarzalnosc-niedoceniona (21.11.2014).

4 M. Radziszewska-Manikowska, J. Radzinska, A. Walczak, Raport. Rynek ambientu w Polsce.
Oceny i opinie, TNS OBOP, Krewcy Krawcy, Warszawa 2012, s. 7.
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Jesli za$ co$ jest wykonane na specjalne zyczenie, jest specjalng koncepcja two-
rzong pod klienta, to jest to forma reklamy ambientowej®. Analizujgc takie ujecia,
mozna doj$¢ do wniosku, ze ta forma marketingu charakteryzuje si¢ nastepuja-
cymi cechami: innowacyjnoscia, niestandardowoscig, pomystowos$cia, oryginal-
no$cig, niepowtarzalnoscia, wyrdznianiem si¢, zaskoczeniem klienta, szokuja-
cym przekazem, zapadaniem w pami¢¢, zaintrygowaniem odbiorcy.

Celem ambient marketingu jest stworzenie interakcji z klientem w taki spo-
sob, aby marka firmy zapadta im w pamig¢, a oni sami chcieli powiela¢ informa-
cje o niej. Stowo ambient wywodzi si¢ z jezyka angielskiego i1 oznacza: otacza-
jacy, otoczenie, panujacy w otoczeniu. Ta forma komunikacji wykorzystuje ele-
menty otoczenia do tworzenia niepowtarzalnych przekazow reklamowych. Odej-
scie od szablonowych form komunikacji jest bardzo dobrym rozwigzaniem w da-
zeniu do rozpoznawalnosci marki.

Tak jak kazdy rodzaj dziatan marketingowych, ambient ma zalety i wady. Do
najwazniejszych, negatywnych cech ambient marketingu nalezy zaliczy¢: maty
zasieg przekazu (z wylaczeniem marketingu wirusowego), wysokie koszty, nie-
mierzalno$¢, trudnosci z kontrolowaniem jakosci wykonania, wiarygodno$¢ wy-
konawcow. Wazne sg jednak gtownie korzysci, ktore uzyskuje si¢ dzieki jego
zastosowaniu. Do pozytywnych aspektow nalezy zaliczy¢: swobode w kierowa-
niu przekazu, szans¢ odroznienia si¢ od konkurencji, odpowiednie dopasowanie
przekazu do grupy celowej (tzw. szycie na miarg), dobry pomyst znoszacy finan-
sowg barier¢ wejscia, wychodzenia poza standardy, zaskoczenie i zwrocenie
uwagi, unikatowo$¢, pomysty spektakularne, jednorazowe, niepowtarzalne®.

Odmiany ambient marketingu

Ambient moze mie¢ rozne odmiany. Jest to zarowno reklama w otoczeniu,
jak i przekaz internetowy. Kazda firma stara si¢ znalez¢ inny, odmienny sposob,
aby zaskoczy¢ klienta. Kazda z form rdzni si¢ od siebie nie tylko sposobem prze-
kazu, ale takze kosztami poniesionymi w zwigzku z jej tworzeniem. Najczesciej
wérod podstawowych form ambient marketing wyrdznia si¢: marketing party-
zancki, marketing wirusowy, marketing szeptany oraz marketing zapachowy.

Marketing partyzancki, z angielskiego guerrilla marketing, to jedna z mniej
znanych form marketingu, zblizona do marketingu wirusowego. Jak kazdy inny
marketing polega na promowaniu rozmaitych dobr oraz towarow, jednak wyko-

3> M. Radziszewska-Manikowska, J. Radzifiska, A. Walczak, Raport. Rynek ambientu..., s. 8.
¢ Ibidem, s. 13.
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rzystuje do tego rozne nickonwencjonalne techniki. Sporadycznie wigze si¢ z wy-
korzystaniem szokujacych, drastycznych i kontrowersyjnych tresci. Ten tani,
szybki i1 efektowny rodzaj reklamy, przynosi rezultaty zazwyczaj matym i $red-
nim firmom’. Elementem odr6zniajgcym te przekazy od tradycyjnych form jest
dlugotrwate zapamietanie jej przez odbiorce. Reklama taka oddziatuje na emocje
klienta i kreuje w nim wyobrazenie o danym produkcie. Dzieki temu firmy moga
ugruntowac wilasna reputacje. Marketing partyzancki mozna kojarzy¢ takze z r6z-
nymi akcjami spotecznymi, np. ostrzeganie przed AIDS lub przed jazda pod
wplywem alkoholu. Pomyst ma by¢ na tyle unikatowy, ze trudno znalez¢ co$ po-
dobnego u konkurencji.

Drugim rodzajem jest marketing wirusowy. Jako nowa forma komunikacji
z rynkiem zostata zdefiniowana przez niewielu autorow. ,,Marketing wirusowy,
nazywany takze viral marketingiem, wykorzystuje spotecznosciowy charakter
internetu i naturalng sktonnos¢ ludzi do dzielenia si¢ z innymi tym, co zabawne,
szokujace, ciekawe lub po prostu warte polecenia. Specjalisci od marketingu sa
tutaj tylko inicjatorami catego procesu. Dobrze przygotowany slogan, obrazek
czy material wideo rozprzestrzenia si¢ bowiem wiasnie jak wirus, tworzac roz-
budowang sie¢ «zarazonych», ktorzy przekazuja material reklamowy swoim
przyjaciotlom w serwisach spoteczno$ciowych™s.

Marketing szeptany nazywany jest takze plotkarskim. Senovitz zdefiniowat
g0 W nastepujacy sposob: ,,wykorzystuje on szeptaning do marketingowego celu,
jest nowa specjalnoscig, czynng, jawng i planowang, jak kazda inna forma mar-
ketingu. Jest on naturalng rozmowg migdzy ludzmi z krwi i kosci. Marketing
szeptany kieruje tag rozmowa tak, ze toczy si¢ ona o Tobie. To autentyczne roz-
mowy konsumentdéw. Polega na wiaczeniu si¢ w te konwersacje i uczestniczeniu
w nich — ale nigdy nie polega na manipulacji, oszustwie czy nieuczciwosci™.
Firma tak ksztattuje swoje dziatania przez marketing mix, aby klienci byli zacie-
kawieni 1 sami chcieli mowi¢ pozytywnie o jej produktach. Wykorzystuje przy
tym rozne narzedzia, wsrod ktorych najwiekszym medium jest internet. Nalezy
takze dokona¢ podziatu osob, ktore teoretycznie bedg przekazywaty informacje
o przedsiebiorstwie. Najczesciej spotykane osoby, ktore wypowiadaja si¢ na
roézne tematy, to: zadowoleni klienci, internauci, mitosnicy znakéw firmowych,
gorliwi pracownicy, stuchacze, fani i hobbysci, zawodowcy. Kazda z tych grup

7 www.treco.pl (23.11.2014).

8 Marketing wirusowy, http://socialpress.pl/strony/marketing-wirusowy/ (28.12.2014).

° A. Sernovitz, Marketing szeptany. Naméw ludzi, Zeby moéwili o twoich produktach, Oficyna
a Wolters Kluwer business, Warszawa 2011.
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bedzie miata inny interes w tym, aby mowi¢ o firmie i ofercie, dlatego trzeba
wiedzie¢, kim sg 1 co jest dla nich wazne. Dzi¢ki temu wiadomo, jakie tematy
porusza¢, jakich narzedzi uzywac i jak wtaczac si¢ do rozmowy.

Marketing zapachowy tzn. aromamarketing jest najbardziej rozpoznawanym
sposobem przyciagania klienta wérdéd nowoczesnych form promocji. Klient nie
musi odczuwagé, ze jest pod wptywem bodzcow zewngtrznych; jest to dokony-
wane w sposob dyskretny i wptywa na jego pierwsze wrazenie z pobytu w skle-
pie. Aromamarketing to wyjatkowa sztuka ,,wodzenia za nos”, czyli umiejetnego
zastosowania wiedzy o oddziatywaniu zapachu na cztlowieka. Jest nowoczesnym
narzedziem marketingu sensorycznego, ktory wykorzystuje zmyst powonienia do
wywotania konkretnych reakcji emocjonalnych, wplywajacych na decyzje kon-
sumentow!?. Jest to najwyzsza forma wspierania sprzedazy bezposredniej. Wzrok
i shuch sg takze waznymi zmystami cztowieka, lecz wech jest odpowiedzialny za
stan uczuciowy i wptywa na decyzje konsumenta.

Wiele firm specjalizuje si¢ w tworzeniu przekazu promocyjnego wtasnie za
pomoca tej metody. Pachnace plakaty, pachngca czcionka czy pachnace logo to
niektore sposoby wykorzystania zapachu jako reklamy. Sa takze prostsze metody
zastosowania np. sklep Lidl piecze na biezaco réznego rodzaju chleby i butki,
a miejsce ekspozycji pieczywa ustawione jest zaraz przy wejsciu tak, aby klienci
mieli styczno$¢ z zapachem $wiezych wypiekow bezposrednio po wejsciu do
sklepu. Zapach ma wytwarza¢ pewna aurg i pozytywne wrazenie o produkcie.
Neutralizuje on nieprzyjemne zapachy, a dodatkowo klient jest mniej wrazliwy
na niedogodnosci, np. dlugie kolejki. Naturalny zapach wypiekow czy kawy (pro-
duktow znajdujacych si¢ w sprzedazy) dodatkowo wspomagany jest odpowied-
nig technologig, aby mozna go bylo czu¢ w calym sklepie. Zastosowanie tej
formy przynosi wiele korzys$ci klientom i firmie, np. pozytywny wizerunek, przy-
jemnosc¢, niepowtarzalno$é, czystos¢, emocje, kontakt, korzys$ci materialne.

Ambient marketing w réznych formach stwarza wiele nowych mozliwosci
dla firm. Odpowiednie ich jednak zastosowanie wymaga glebszego zaangazowa-
nia, a przede wszystkim rozumienia idei wykorzystania ich. Zastosowanie tego
medium daje wiele korzysci, lecz jego btedne wykorzystanie moze pograzyc¢ po-
tencjalng firme. W tej formie liczy si¢ zrozumienie kontekstu przestania. Ambient
charakteryzuje si¢ wykorzystaniem odpowiednich czynnikow do celéw reklamo-
wych, a uzycie jednoczesnie kilku podkresla ,,ambitowos¢” przekazu.

19 www.aromamarketing.eu (24.01.2015).
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Ambient marketing jako nowoczesna forma komunikacji stanowczo rézni si¢
od tradycyjnych instrumentéw. Kazdy z nich ma swoje wady i zalety oraz wiaze
si¢ z pewnym ryzykiem, jednak nowoczesne sposoby promocji stwarzaja o wiele
wigksze korzysci niz ich tradycyjne formy.

Praktyka wykorzystania ambient marketingu

Wykorzystanie ambient mediow w komunikacji z klientem jest coraz bardziej
doceniane przez przedsi¢biorcow matych i duzych firm. W potaczeniu z tradycyj-
nymi formami promocji moga stanowi¢ klucz do sukcesu wielu marek. Ponizej
przedstawiono przyktady firm stosujacych t¢ forme¢ marketingu.

McDonald’s zaliczany jest do ,,mistrz6w ambientu” na rynku §wiatowym.
Perfekcyjnie stosuje jego elementy, wykorzystujac sktadniki z otoczenia do bu-
dowania niekonwencjonalnych przekazow. Przestrzen miejska stata si¢ dla firmy
polem do popisu w pomystach na niezwykta reklamg. Krawezniki, lampy dro-
gowe czy tawki zaczety przybiera¢ forme ambientowych reklam McDonald’sa.
Firma wykorzystuje to, co juz istnieje. Namalowana na jezdni paczka frytek po-
faczona jest z przejsciem dla pieszych. Inna reklama przedstawia duzy kubek
i nalewang do niego kawe z dzbanka. Wszystko to zbudowane jest na podstawie
konstrukcji lampy os$wietlajacej ulice. Reklama taka informuje klientow o dar-
mowej kawie, ktérg mozna otrzymac¢ w sieci restauracji tej firmy. Ciekawym
przyktadem wykorzystania przestrzeni miejskiej w Chicago byto wykorzystanie
corocznego $wieta Irlandczykow — dnia Swictego Patryka. Wtasnie w tym mie-
Scie z tej okazji barwi si¢ rzek¢ na zielono. McDonald’s skorzystatl z szansy
i potaczyt ten dzien z jednym ze swoich sezonowych produktéw mietowym sha-
kiem. Wielkich rozmiarow shake, ktory znalazt si¢ na brzegu rzeki, sugerowat,
ze to wilasnie za sprawg McDonald’sa zmienita ona kolor. Wydarzenie to byto
zaskoczeniem dla odbiorcéw, a rownoczesnie idealnym przyktadem na wykorzy-
stanie otoczenia do zbudowania przekazu ambitowego.

Adidas jest, obok McDonald’s, nastepng duza firmg, ktéra opanowata tech-
niki ambientowe. Zaskakujace sposoby przeptywu informacji migdzy firma
arynkiem zaciekawity wielu odbiorcow. Przyktadami takich reklam jest np. sklep
w ksztalcie oryginalnego pudetka od butow. Klienci wchodzac do niego widza
zwykly sklep firmowy, ktory jednak z zewnatrz bardzo zadziwia i zaskakuje.
Marka oparta jest gldownie na tworzeniu szokujacych reklam w otoczeniu, czyli
np. o nienaturalnych rozmiarach. Ten typ marketingu partyzanckiego jest bardzo
wyrazisty 1 widoczny dla odbiorcy. Intryguje i sktania go do przemyslen i reflek-
sji na temat tego, co zobaczyl, a duze logo firmy jednoznacznie §wiadczy o tym,
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kto jest jej autorem. Bardzo ciekawa forme tego typu marketingu zaoferowat od-
dzial firmy Adidas w Kopenhadze. Nowo otwarty sklep tej marki chciat zacieka-
wi¢ odbiorcow jakim$§ wydarzeniem. Do fontanny w centrum miasta wrzucono
zatem gumowe kaczki —zabawki. Na kazdej bylo napisane ,,wyplynetam zbyt da-
leko, pom6z mi wréci¢ do domu” oraz logo firmy i namiary na sklep. Kazdy, kto
znalazt taki gadzet mogt uda¢ sie pod wskazany adres i wymieni¢ kaczke¢ na ko-
szulke. Akcja okazata si¢ sukcesem, gdyz klienci przychodzac po darmowa ko-
szulke dodatkowo zapoznali si¢ z asortymentem i dostali jasny przekaz o otwar-
ciu nowego sklepu.

Kolejnym ambientowym zwolennikiem jest Ikea. Udostepniata ona swoje
produkty potencjalnym klientom w do$¢ nietypowy sposob. Komunikaty marke-
tingowe stworzone przez t¢ firme pokazuja, jak z szumu informacyjnego zapa-
mietac te jedna, konkretna marke i logo. Akcja ,,Przystanek™ zostat zastosowany
takze na polskim rynku. Wykorzystano to, co juz jest w przestrzeni miejskie;j,
czyli przystanki i udekorowano je w produkty marki. Sa to miejsca codziennego
uzytku, czyli jest to doskonata lokalizacja reklamy. Podobna akcje przeprowa-
dzono w Japonii. Firma wyposazyta pociagi miejskie w produkty, ktore sa ofero-
wane w salonach. Kazdy pasazer, wsiadajacy do takiego $rodka transportu czut
si¢ jak w domu, gdyz niewygodne siedzenia zastapiono kanapami, a w oknach
zawieszono firanki. Wydarzenia te miaty na celu wywotanie szumu wokoét tego,
co robi firma. Zainteresowaty si¢ tym media, a podrdzni sami miedzy soba prze-
kazywali informacje o nowym wyposazeniu pociggow.

Organizacje non profit w swojej dziatalno$ci powinny jak najwiecej akcji
kreowac¢ w taki sposob, aby przekaz byt jasny oraz szokujacy. Wydarzenie ,,Con-
dom MOB” zorganizowano w celu u§wiadamiania studentom problemu AIDS.
Miedzy dwoma wloskimi miastami postawiono nienaturalnych rozmiaréw pre-
zerwatywe, do ktorej mogli wejs¢ przechodnie. Cata akcja rozpoczeta sig o wiele
wczesniej, poniewaz to social media pomogty nabra¢ tempa i rozgtosu. Kazdy
z uczestnikow mogt wejs¢ do $rodka prezerwatywy oraz ztozy¢ swoj podpis.
Liczba os6b $wiadczylta o zainteresowaniu akcja 1 jej sukcesie.

Kolejna kampania warta uwagi dotyczyta takze waznego problemu — zbyt-
niemu narazaniu si¢ na promienie stoneczne. Uswiadamiano ludziom, jak po-
wazne konsekwencje moga ich spotkac, gdy narazaja swoje cialo na zbyt dtugie
opalanie i robiono to w sposob drastyczny. Opalajacym si¢ turystom naktadano
na nogi karteczki z informacjami ,,Sun kills” czyli zabity przez stonice. W konse-
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kwencji wygladato to, jakby na matej powierzchni lezato wiele oséb, ktdre przy-
pominajg zmartych (na raka skory). Dodatkowo rozdawano reczniki, ktore z lotu
ptaka wygladaty tak, jakby zmarli lezeli w trumnach.

Lipton takze znalazl sposob na zaistnienie w $wiecie ambientu. Nienatural-
nych rozmiaréw puszke postawiono w centrum miasta, aby wzbudzata zaintere-
sowanie przechodniow. Zabieg ten znany jest wigkszosci firm. Lipton jednak po-
stanowil zaangazowac si¢ z reklamg znang jako bagvertising i istniejacag od kilku
lat, ktorej idea zasadza si¢ na uzyciu toreb jako medium reklamowego. Torbe
zaprojektowano tak, aby imitowata wygladem torebke zielonej herbaty. Jest to
doskonaty sposdb na przyciagniecie uwagi relatywnie niskim kosztem. Waznym
elementem tworzenia reklamy ambientowe;j jest rowniez zielen miejska.

Niezwykly pomyst na reklame partyzanckg zastosowal producent zabawek
Hot Wheels. Duza zabawka byta atrakcjg nie tylko dla najmtodszych. Kazda
z 0s0b odwiedzajacych centrum handlowe w Brazylii mogta zrobi¢ sobie zdjecie
ze swoim samochodem, zaparkowanym (lub inaczej: zapakowanym) w gigan-
tyczne pudetko, w jakich normalnie sprzedawane si¢ resoraki Hot Wheels. Do-
datkowo hostessy pomagaty wrzuci¢ zdjecie na Facebooka, tak by znajomi mogli
sie o tym dowiedzie¢''. Jest to przyktad wejscia na rynek internetowy, czyli tzw.
marketing partyzancki online. Wykorzystanie tej formy promocji wymaga sfor-
mutowania odrebnych celéw, lecz nadal stanowi czgé¢ caltego planu marketingo-
wego'2. Firma wykorzystala takze inny pomyst. W przestrzeni miejskiej w Mek-
syku zaczety pojawiac si¢ konstrukcje, ktore sprawiaty wrazenie, ze prawdziwy
$wiat wydawat si¢ miniaturowy. Marka stworzyla obraz zabawek z rzeczywi-
stych samochodow czy autostrad. Duze dzieci lezace przy drogach wygladaja
jakby bawity si¢ samochodami, ktore wtasnie si¢ po niej poruszajg a ich wesote
miny $wiadczyly o tym, ze sprawia im to duza rado$¢. Wprowadzenie dorostych
w $wiat dzieci okazal si¢ bardzo cieckawym sposobem zwrocenia uwagi. Glow-
nymi odbiorcami tej reklamy byty rodziny z dzie¢mi.

Wiele firm probuje zaangazowaé si¢ w reklame ambientowa rezygnujac
z tradycyjnych form komunikowania si¢ z rynkiem. Jest to sposob na zdobycie
przewagi konkurencyjnej i zwigkszenie rozpoznawalno$ci marki wséréd odbior-
cOw.

' Hot Wheels: Hot Wheels my ride. Twoje auto jak resorak. Tylko czemu Hot Wheels?, www.am-
bientising.pl/pl/ambient/321-hot wheels hot wheels my ride (27.03.2015).
12 J.C. Levinson, C. Rubin, Marketing partyzancki on-line, PWE, Warszawa 1998, s. 338.
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Analiza wybranych aspektow przeprowadzonych badan w zakresie postrze-
gania ambient marketingu

Badania metoda sondazu diagnostycznego przeprowadzono w kwietniu 2015
roku. Dotyczyly one gtownie $wiadomosci postrzegania ambient marketingu
wsrod respondentéw. Dobor proby miat charakter losowy. Kwestionariusz ankie-
towy rozestano do respondentéw za pomoca poczty elektronicznej. Sposrod 450
rozestanych ankiet prawidtowo wypetnilty go 103 osoby. 65,7% stanowity ko-
biety, za§ 34,3% mezczyzni. Struktura wiekowa ksztaltowata si¢ nastepujaco:
4,9% to osoby ponizej 18 lat, 26,5% w granicach wiekowych 26—40 lat. Najlicz-
niejsza grupa 63,5% to ankietowani w wieku 18-25 lat. Znajomoscia poje¢ zwig-
zanych z ambient marketingiem wykazato si¢ 24,5% badanych.

Wiedza respondentéw dotyczaca pojecia ,,marketing szeptany” jest zdecydo-
wanie wigksza. 54,9% respondentéw odpowiedziato na to pytanie twierdzaco.
Oznacza to, ze ta forma przekazywania informacja do otoczenia jest bardziej roz-
poznawalna przez odbiorcoéw niz marketing wirusowy (21,6%) i lepiej rozumiana
od reklamy partyzanckiej (23,5%). Pojecia, o ktore pytano respondentdw majg
Scisty zwigzek z ambient marketingiem, jednak kazda z tych form nie jest do
kofica rozumiana przez odbiorcow. Studenci lub osoby, ktore niedawno skon-
czyty studia maja wigksza wiedze zwiazang z tg tematyka niz respondenci powy-
7ej 26 lat.

Z marketingiem wirusowym zwigzanych jest wiele mediéw spotecznoscio-
wych, za pomoca ktérych odbiorcy przekazujg sobie informacje. Portal Facebook
zdobyt zdecydowang wigkszo$¢ gltosow. Nikt ze 103 respondentow nie korzystat
z Twittera ani bloga. 3,9% badanych zaznaczylo, ze wazne sa dla nich takie por-
tale, jak: Instagram, YouTube, Snapchat czy Skype. Jest to bardzo wazna infor-
macja, ktéra §wiadczy o przywigzaniu odbiorcow do danych stron, portali czy
aplikacji.

Wiele marek walczy o pozyskanie uwagi konsumenta. Nie stronig one takze
od angazowania naktadow finansowych w ambient media. Najbardziej rozpozna-
walng marka, dzigki wszechstronnej reklamie, okazat si¢ McDonald’s (26,5%).
Rozpoznawalnym przedsi¢biorstwem jest Nike (18,6%) oraz lkea (16,4%). Po-
nad 20% os6b stwierdzito, ze zadna z wymienionych na liscie marek nie jest dla
nich wzorem na ciekawa reklam¢. Ankietowani wymienili takze inne marki, ktore
wedtug nich podotaty zadaniu efektownej reklamy, np. Play, TP SA, Coca-Cola,
Zubr, Red Bull oraz Tymbark. Swiadczy to o znajomosci réznych marek i firm
oraz ich rozpoznawalnos$ci na polskim rynku.
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Kolejny aspekt badan dotyczyt marketingu wirusowego. Respondenci mieli
wskaza¢, z ktorymi hastami reklamowymi mieli juz stycznos¢. Mogli wybraé
kilka sposréd wymienionych. Najbardziej rozpoznawalnym hastem byto ,,No to
Frugo” napoju Frugo (91,3%). 89,4% wskazan zyskaty hasta ,,A $wistak siedzi
1 zawija je w te sreberka” oraz ,,Prawie robi wielkg r6znic¢”. 80,8% uzyskat prze-
kaz sieci komorkowej Era — ,,Takie rzeczy — tylko w Erze”. Tak duzy odsetek
odpowiedzi $wiadczy o powodzeniu i rozpoznawalno$ci tych przekazow oraz
marek.

Marketing szeptany jest takze popularny, mimo ze nie kazdy jest §wiadomy
jego stosowania. Czesto powtarzamy ustyszane slogany lub obejrzane reklamy
naszym znajomym lub rodzinie; 88,2% respondentéw przyznato, ze zdarzyto im
si¢ powtorzy¢ znajomym lub cztonkom rodziny ustyszany slogan lub reklame.
Tylko 11,8% nie do$wiadczylo tego. Ze struktury odpowiedzi wynika, ze zdecy-
dowana wickszos$¢ brata udzial w marketingu szeptanym, nawet nie bedac tego
$wiadomym.

Facebook jest zrodlem wielu informacji. To wiasnie m.in. tam stymulowany
jest rozw6j marketingu wirusowego czy szeptanego. Problem badawczy dotyczyt
tego, w jakim stopniu ankietowani zaznajamiajg si¢ z marka lub jej produktami
i czy powielajg informacje na jej temat. 81,4% respondentéw zdecydowanie przy-
znalo, ze zdarzyto im si¢ polubi¢ fanpage roznych marek tylko dlatego, ze polecili
im to ich znajomi na Facebooku. Tylko 11,8% badanych nie angazowalo si¢
w takie zdarzenia.

Duzo firm wyznaje zasade ,,niewazne co moéwia — wazne, ze mowia”. Zdarza
si¢, ze marki wypuszczajg na rynek przekazy reklamowe, ktore sg dos¢ kontro-
wersyjne lub irytujace, ale wlasnie przez to zostajag w pamigci odbiorcow. 82,4%
odpowiedzi byta pozytywna, za$ 17,6% badanych nie do§wiadczylo odbioru ta-
kiej reklamy. Tak duza dysproporcja odpowiedzi §wiadczy o tym, ze marki nadal
decyduja si¢ na angazowanie w takie sposoby reklamowania produktéw. Przy-
ktadem przekazu moze by¢ reklama firmy Media Ekspert z Eweling Lisowska.
Haslo ,,Wlaczmy niskie ceny” $piewane przez piosenkarke byto tak irytujace, ze
powstawatly memy na jej temat, jednak marka doczekata si¢ tego, czego oczeki-
wala — rozglosu.

Portale i media spotecznosciowe sa duza szansg dla przedsigbiorcow. Prowa-
dzone na nich dzialania marketingowe maja duzy zasieg i sa bardziej efektywne.
Ambient marketing ma takze w nich swoje miejsce. Przedsigbiorstwa wyszukuja
swoich szans, majac na uwadze kazde narzedzie internetowe. Media spoteczno-
sciowe stuza promocji, budowaniu wizerunku firm oraz poszukiwaniu i rekrutacji
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pracownikow. Ciagle przybywajace platformy urozmaicajg wybor i szanse przed-
sigbiorcoOw na bycie bardziej konkurencyjnym.

Podsumowanie

Nowoczesne formy komunikacji maja szanse¢ samodzielnie sta¢ si¢ kluczem
do sukcesu firmy, lecz w potaczeniu z tradycyjnymi moga da¢ lepszy efekt. Am-
bient marketing nie wyklucza zastosowania podstawowych instrumentéw promo-
cji, gdyz jest on dos$¢ ryzykowny i wiele firm nie chce si¢ angazowaé w jego
realizacje. Wciaz wielu odbiorcéw nie wie, co to jest ambient marketing i1 nie
kojarzy poje¢ z nim zwigzanych, jednak nieSwiadomie uczestniczg w tych dzia-
faniach, np. na Facebooku czy innych portalach spoteczno$ciowych. Ambient
marketing rozwija si¢ w dobrym kierunku, cho¢ wiele firm nie potrafi docenic¢
szans, jakie on stwarza. Reklamy, ktore juz powstaly spetniaja swoja role: zapa-
daja w pamig¢, sktaniaja do przemyslen, a nawet szokuja, co tworzy swoista wiez
odbiorcy z marka.

Coraz wigksze angazowanie si¢ firm i przedsigbiorstw w media ambientowe
pozytywnie wpltywa na komunikacje z klientem, sprzedaz produktow oraz przy-
wigzanie klientdéw do marki. Formy oddziatywan na potencjalnego odbiorce beda
w przysztosci zroznicowane w zaleznosci od rozpoznania srodowiska, mozliwo-
$ci technologicznych, a takze roli social mediow. Komunikacja z klientem pozo-
stanie waznym, interaktywnym sposobem budowania relacji.
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AMBIENT MARKETING AS AN INNOVATIVE FORM OF
COMMUNICATION WITH THE CUSTOMER

Summary

Marketing, like other sciences, has developed significantly in recent years. New techniques,
continuously evolving styles of mix marketing composition and ongoing research have given rise
to the creation of innovative marketing trends. They enable companies to reach more and more
effectively the target groups with their products and they make that their message is received in
a deliberate and effective way. Entrepreneurs, looking for new and revolutionary ways to reach
customers, more and more often use the ambient marketing in the elaboration of competitive ad-
vantage. On the basis of primary researches' results, it was found that unconventional and original
forms of customer interaction can produce positive results in reinforcing the brand’s position in
a competitive market.

Keywords: ambient marketing, communication, customer, guerrilla marketing, viral marketing,
word of mouth marketing, scent marketing
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