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Ambient jako nowy jezyk marketingowej komunikacji
i oryginalne wykorzystanie przestrzeni miejskiej

Angielskie stowo ambient! oznacza Srodowisko lub, jako przymiotnik, warun-
ki naturalne wystepujace wokdt nas. W kontekscie przemystu reklamowego byto
po raz pierwszy uzyte w 1996 roku przez brytyjska agencje reklamowa Concord
Advertising. Pojecie ambient okreslito taka forme komunikacji marketingowej, jaka
powstata w odpowiedzi na sygnalizowane przez klientéw tej agencji znuzenie tra-
dycyjnymi jej formami® Wspotczesnie, w okresie wyraznej konwergencji mediow
i ich technicznych mozliwosci, reklama musi poszukiwa¢ nowych urozmaiconych
przestrzeni ekspresji. Srodki masowej komunikacji, jakie znamy w ich w tradycyj-
nym Kksztatcie, wyraznie tracg na znaczeniu i sile oddziatywania. Obecnie pozytyw-
nie wartosciuje sie niestandardowg, kreatywna i oryginalng forme komunikacji: te
jej aspekty uwazaja za kluczowe zaréwno wykorzystujacy ja klienci, jak i tworcy,
ktorzy staraja sie wywalczy¢ miejsce w mgle reklamowego szumu?. Z tego powo-
du ambient marketing charakteryzuje sie, oprocz juz wymienionych wtasciwosci,
niepowtarzalnoscig, indywidualnos$cig i pewna niszowoS$cia oraz swoistg peryferyj-
noscig, ale w pozytywnym znaczeniu tego stowa. Te dwie ostatnie cechy akcentuja
wazny dla tego typu reklamy czynnik lokalizacji, obok - réwnie dla niej istotnych -
kwestii technik realizacyjnych oraz momentu ekspozycji. Wymienione wtasnosci
stanowig punkt wyjscia dla zaprezentowanej przez Sandre Luxton* definicji rekla-
my ambientowej, celowo ograniczonej do tych trzech czynnikéw (miejsca, formy,

1 Ze wzgledu na uniwersalny jezyk reklamy i marketingu terminy anglojezyczne pozo-
stawiamy w ich oryginalnej formie, niekiedy tylko, dla klarowno$ci wywodu, wyjasniajac je
w przypisie.

2 S. Luxton, D. Lachlan, What is this thing called ‘Ambient Advertising’?, http://anzmac.
info/conference/2000/CDsite/papers/l/Luxton1.PDF (dostep: 20 marca 2013).

3 K. Fichnova, Kreativita v marketingovej komunikdcii a kriza, [in:] Shornik konfere-
nénich prispévkii ze 4. ro¢niku mezindrodni konference (KO)MEDIA. Zlin 21.-22.10.2009, Zlin
2010, s. 1-14.

4 S. Luxton, D. Lachlan, What is...
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czasu) wyrézniajacych jg na tle reklamy tradycyjnej. W reklamie ambientowej liczy
sie bowiem umieszczenie reklamy w niezwyktych i nieoczekiwanych miejscach (lo-
kalizacja) czesto niekonwencjonalnymi metodami (realizacja) i bycie pierwszym
przejawem jej realizacji (czas). Dalej mozemy wymieni¢ kluczowe wtasnosci odréz-
niajace ambient od innych form komunikacji reklamowej w przestrzeni miejskiej:

Wiekszy akcent ktadziony na taktyke dziatania przez zaskoczenie, humor,
kreatywno$¢ a nastepnie zaangazowanie publicznosci (wtaczenie odbiorcy
wzmacnia przestanie)?®.

Intensyfikacja zaangazowania odbiorcy poprzez uniemozliwienie lub utrud-
nienie selektywnego odbioru reklamy, co czesto ma miejsce w przypadku tra-
dycyjnej out-of-home ad®, jak np. billboardéw (kiedy to kierujemy uwage na
ulubione marki a unikamy nieznanych nam)’; wzrost zainteresowania odbior-
cy to takze redukcja kosztow takiej reklamy.

Komunikowanie bardziej zasadzajace sie na niepelnym, metaforycznym prze-
staniu niz w przypadku out-of-home. ,Niezwyczajno$¢” taka wspiera zainte-
resowanie potencjonalnego konsumenta, zwieksza jego napiecie poznawcze
i wzmaga kognitywny wysitek wktadany w odszyfrowanie i przetworzenie
przekazu.

Budowanie poczucia wspdlnoty, np. przez dziatanie lideréw opinii, oraz poczu-
cia przynalezno$ci do elitarnej grupy docelowej, wyréznionej przez dostep do
limitowanej informacji rozpowszechnianej poprzez np. word-of-mouth®.
Znaczenie sposobu, w jaki konsument ,,odkrywa” reklame. Ambient cze$ciowo
dziata za posrednictwem zaskoczenia i kreatywnosci, jak i rowniez interakcji
z odbiorca. Odbiorca jest zachecany do uwierzenia, ze co$ samodzielnie ,od-
kryt”. W ten spos6b dochodzi do wzmocnienia relacji z odbiorca, ktéry moze
lepiej identyfikowa¢ sie z treScia komunikatu oraz z innymi, podobnymi so-
bie, ,odkrywcami”, a tym samym - do podniesienia efektywnos$ci komunikacji
marketingowe;j.

Bardziej specyficzne, niz ma to miejsce w przypadku out-of-home, ukierunko-
wanie komunikatu reklamowego w strone wyrazistej grupy docelowej. Twdrcy
kampanii ambientowych sg generalnie mtodymi ludZmi (mtodsi niz trzydziesci
lat - nalezacy do generacji X) i publiczno$¢ docelowa jest w podobnym wieku.
Czesto uwaza sie, ze przekazywanie komunikatéw dla tej grupy demograficz-
nej jest wyjatkowo trudne’®. Przedstawiciele X Generation nie sg tak ufni jak ich
rodzice z generacji Baby Boomers - sami siebie uwazajg za medialnie wyksztat-
conych i zdolnych reklame ,przejrzec”.

5 L. Schiffman at al, Consumer Behaviour, Prentice Hall, Sydney 1997.
¢ pol.: reklama zewnetrzna.

7 R. East, Consumer Behaviour: Advances and Applications in Marketing, London, Prenti-

ce Hall, Sydney 1997.

8 pol.: marketing szeptany.
° ]. Goodsall, J. Ruski goes feather for leather for Mardi Gras, AdNews 1999.
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— Kolejnym waznym wyro6znikiem jest sposéb potgczenia konsumenta z medium.
Znaki lub symbole sa zasadniczym sposobem przenoszenia znaczenia, zwtasz-
cza w przypadku standardowych informacji odbieranych na nizszych kogni-
tywnych poziomach?’. Obrazy, kolory, kontekst itp. sa zdolne nie$¢ pewng tres¢
bardziej efektywnie i szybciej niz sam tekst. W przypadku reklamy ambiento-
wej samo medium moze by¢ uwazane za znak. Na przyktad moze oznaczac in-
nowacyjnos¢, przenikliwo$¢ czy nawet arogancje lub energicznos$¢!, czyli pew-
ne wartos$ci emotywne.

Oprocz nowosci, kreatywnosci i czasowego zaplanowania, ktére sa kluczowe
dla reklamy ambientowej, czesto taczy sie ta ostatnia z przekonaniem, ze $wiat jest
sceng dla reklamy. Z tego powodu wszystko wokoét nas, bez ograniczen, moze by¢
wykorzystane jako nosnik przekazu. Nalezy réwniez podkresli¢, ze swoje poczatki
reklama ambientowa ma w klasycznej formie reklamy zewnetrznej (out-of-home
ad). Reklama ambientowa jest pochodna zewnetrznej formy reklamy bedacej zja-
wiskiem ogarniajacym wszystkie przekazy tego rodzaju. Z tego powodu istnieja wy-
razne podobienstwa pomiedzy reklamg zewnetrzng i ambientowg, w szczegdlno-
$ci jezeli chodzi o lokalizacje, szybkos¢ oddzialywania, ale réwniez podobienistwo
pomiaru efektywnosci komunikacyjnej. Ta druga jest nieodpowiednia do prezen-
tacji skomplikowanych informacji, ktére wymagaja uruchomienia dtugotrwatego
procesu skojarzen. Wymaga sie od niej, aby z powodu wzglednie kroétkiego okresu
oddzialywania, zawierata w sobie komunikacyjna esencje, aby nie powstat szatan-
ski efekt halo (efekt Golema). W tym przypadku wazna role odgrywaja zabawno$¢
i humor, ktore decyduja o intensyfikacji wspotuczestnictwa odbiorcéwi o wyzszym
poziomie zapamietania'®. Z tego powodu rowniez prosta w swojej genezie mysl
moze posiadac globalny rezonans i potrafi oddziatywa¢ o wiele lepiej niz klasycz-
ne typy reklamy telewizyjnej. Za przyktad niech postuzy kartka papieru w formacie
A3 z napisem ,Bin Laden is dead!! Free Coffee”'* wywieszona w witrynie kawiarni
w New London (ryc. 1). Decyzja o umieszczeniu takiego napisu, oprécz wywotania
zwiekszonego zainteresowania ze strony klientéw, przyciagneta uwage stacji tele-
wizyjnej NBC, wskutek czego kawiarnia pojawita sie na ekranie tysiecy domowych
odbiornikow.

Reklamai rozpowszechnianie za posrednictwem tego narzedzia standardowo
i programowo wykorzystuja nietypowe miejsca przestrzeni, gléwnie miasta, jako
nieograniczony tréjwymiarowy obszar ekspozycyjny, w ktéorym dokonuje sie pre-
zentacji przedmiotu, mysli lub idei jako produktu. Nowatorsko wykorzystuja kon-
kretne miejsca przestrzeni publicznej miasta, czesto wspierajac sie nowoczesnymi

10 1. Hartley, ‘Understanding News’, London 1989.
11§, Luxton, D. Lachlan, What s...

12 K. E. Clow, D. E. Baack, Reklama, propagace a marketingovd komunikcace, Brno 2008;
E. Strbova, Organizdcia a motivdcia v event marketingu, Nitra 2012; J. Vysekalova, R. Komar-
kova, Psychologie reklamy, Praha 2002.

13 pol.: Bin Laden nie Zyje! Darmowa kawa
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Ryc. 1. http://bestsitenews.blogspot.sk/2011/05/bin-laden-is-dead-free-coffee.html

technologiami. Reklama jest umieszczana w nieoczekiwanych miejscach, posiada
odro6zniajacy sie i niespodziewana forme (w poréwnaniu z dotychczas znanymi
konsumentowi), przyciagga uwage, wywotuje nieznane dotad doznania, wzbogaca
doswiadczenie'* w taki sposéb, aby wzmocni¢ swiadomos$¢ i wizerunek promowa-
nej marki. Mozna to osiggna¢, unaoczniajgc efekty zwigzane z promowanym pro-
duktem przez zastosowanie chwytéw wyolbrzymienia lub metafory jako najczesciej
wykorzystywanych figur stylistycznych w reklamie's, a gdy komunikat ma, przynaj-
mniej pozornie, forme bardziej dostowng - przez, hiperbolizowang zazwyczaj, inte-
rakcje ze sSrodowiskiem, w ktorym jest prezentowany'é, co rowniez w konsekwencji
przynosi efekt zaskakujacej metaforyzacji.

W zwigzku z tym, zamiast tradycyjnie wykorzystywanych zewnetrznych bill-
boardoéw, prasy czy reklamy telewizyjnej, autorzy decyduja sie umieszczac¢ rekla-
my w niezwyczajny sposéb na obiektach i miejscach nietypowych miasta. Medium

14 F. Miko, Aspekty literdrneho textu, Nitra 1988.

15 P. Szabo, Metafora v reklamnom texte, [in:] Rara avis [zbiér pokonferencyjny VI mie-
dzynarodowej konferencji studentéw i doktorantéw Trnava 28-29 kwietnia 2009], Trnava
20009.

6 T. BuCina, Ambientni a interagujici média v marketingovych komunikacich a jejich pri-
jimdni spotrebiteli, [praca licencjacka (Bc.), Uniwersytet Tomasya Bati w Zlinie. Wydziat ko-
munikacji multimedialnej] Zlin 2011.
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ambientu, w odroéznieniu od Kklasycznych nosnikéw reklamy, charakteryzuje ten-
dencja do natezania retoryki argumentacji przy pomocy bliskiej relacji komunikatu
reklamowego ze Srodowiskiem w ramach przestrzeni miejskiej: poprzez taka insta-
lacje reklamy eksponuje sie ja w nowym kontekscie. Determinuje to przyczyny, dla
ktérych reklama ambientowa wykorzystuje nietypowe, niecodzienne, ale rowniez
nieoczekiwane Srodowisko naturalne lub stworzone przez cywilizacje publiczne
przestrzenie uzytkowe (budynki, place, ulice, ale rOwniez miejska infrastrukture).
W sposéb wyraznie niekonwencjonalny przypisuje im w ten sposéb pewne nowe
znaczenia. Thomas Patalas prezentuje ambient jako ,niezwyczajne reklamowe
formaty adresowane do mtodszych grup docelowych. Te metode planowo wyko-
rzystuje sie w szczegélnosci w miejscach czestego pojawiania sie multiplikatorow
grupy docelowej (dyskoteki, bary, toalety, uniwersytety, kina itp.)”?”. Ambient nie
odrzuca i nie dyskryminuje Zzadnego medium, a co wiecej, wykorzystuje wszelkie,
nawet - wydawatoby sie - mato prawdopodobne metody i Srodki komunikacji z od-
biorca, gtéwnie wykorzystujace interakcje ze Srodowiskiem i przestrzenia, w ktorej
sg umieszczone. Z tego powodu dla ambientu sama realizacja i sita jej wyrazu sa
réwnie wazne, jezeli nie wazniejsze niz tres¢. Jest to pewna forma kreatywnego my-
Slenia’®. Jest to reklama, ktéra wychodzi naprzeciw odbiorcy, wchodzi w interakcje
z nim w miejscach, w ktdrych sie on porusza, mieszka, spedza czas wolny, zabawia
sie, relaksuje, i, najog6lniej, dociera do niego tam, gdzie on Zyje. Ambient posiada
o wiele wiekszy niz inna forma reklamy potencjat trafienia do zaktadanego od-
biorcy nie tylko z tego powodu, Ze jest oryginalny, ale przede wszystkim poniewaz
jest adresowany bezposrednio. Doktadno$¢ w okreslaniu grupy docelowej komu-
nikacji jest kolejnym atrybutem tej formy, nieposwiecajacej sit i sSrodkéw osobom,
ktdére nie sg potencjalnie zainteresowane reklamowanym produktem, mysla czy
idea. Niemniej zdarza sie, ze kreatywne reklamy ambientowe s3g ,przechwytywa-
ne” przez te tradycyjne, o szerszym adresie. Wéwczas, poprzez zwiekszenie miary
rozpowszechnienia, tracg swoj niespodziewany i zaskakujacy efekt, stajgc sie w ten
sposob mniej oryginalne. Reklama firmy IAMS pod nazwa ,Happy dogs”*® (ryc. 2)
zachwalajgca pokarm dla psdéw na tylnej szybie takséwki sama w sobie nie jest
niezwyczajna, ale wykorzystanie i redefinicja kinetycznych mozliwosci wycieracz-
ki samochodu jako ogona psa juz naleza do kategorii ambientu. W momencie, gdy

17 T. Patalas, Guerillovy marketing: jak s malym rozpoctem dosdhnout velkého tspechu,
[Bratystawa] 2009, s. 75.

18 K. Fichnova, Kreativita, masmedidlna a marketingovd komunikdcia: kreativita a jej pre-
zentovanie v periodickej tlaci urcenej pre odbornikov v oblasti marketingovej komunikdcie, [w:]
Europejskie konteksty miedzykulturowej komunikacji [zbiér pokonferencyjny z okazji 15-lecia
Wydziatu Humanistycznego i 10-tej rocznicy przemianowania na Wydziat Filozoficzny Uni-
wersytetu Konstantyna Filozofa w Nitrze, Nitra, wrzesien 2008], red. P. Ivani¢, M. Hetényi,
Z. Taneski, Nitra 2009; G. Kapusta, Identifikdcia reklamy tvorivostou? Kreativita a reklama
v zahranicnych casopisoch, [w:] Wybrane kwestie tozsamosci, kultury i komunikacji masowej,
red. K. Fichnova, Nitra 2010, s. 40-49.

¥ pol.: szczesliwe psy
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Ryc. 2. http://files.coloribus.com/files/adsarchive/part_980/9807505/file/iams-pet-food-happy-dog-lar-
ge-14354.jpg

czestotliwo$¢ wykorzystania tego elementu samochodu w innych kampaniach sie
zwiekszy, oryginaty jako rzadki i szczegdlny pomyst zanikaja i przestaja istnie¢ jako
kreatywne i niezwyczajne®’. W ostatecznym rachunku taka forma reklamy przestaje
by¢ ambientowa i przemieszcza sie do kategorii tradycyjnych reklam.

Nietypowe miejsce ekspozycji nie jest jedynym wyznacznikiem tego typu rekla-
my, sposéb wykonania i jego niecodziennos¢ jest réwniez wazny, podobnie - tempo-
ralne aspekty ekspozycji. Waznymi elementami sa odpowiedni kontekst, w jakim re-
klama powstaje, relacje, w jakie wejdzie ze Srodowiskiem oraz interakcje, w ktérych
bedzie uczestniczy¢ odbiorca. To ostatnie jest czesto bardzo waznym czynnikiem
dla zrozumienia, przyjecia do wiadomosci lub zaakceptowania komunikatu prze-
kazywanego w reklamie ambientowej?.. Z tego powodu media, ktére sg no$nikami
komunikatu, wykorzystuja technologie, ktére zaposrednicza takg interakcje i akty-
wizuja odbiorce. Technologie wzmacniajg nie tylko kolejne elementy komunikatu,
ktdére poprzez rézne zmysty wptywaja na odbiorce, ale réwniez pobudzaja osobe,

20 K. Fichnova, Kreativita v marketingovej komunikdcii a kriza, [w: Zbiér pokonferen-
cyjny 4 edycji miedzynarodowej konfernecji (Ko)Média, Zlin 21-22 pazdziernika 2009], Zlin
2010, s. 1-14.

2 M. Malickovd, Gra (nie) tylko jako fenomen estetyczny: gra, fikcja filmowa i problema-
tyka estetycznego dystansu, Nitra 2008, s. 150.
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ktdéra moze sie aktywnie wiaczy¢ do zaproponowanej gry. Oprécz omoéwionych wy-
zej czynnikéw lokalizacji, realizacji i czasu, charakteryzujacych ten typ komunikacji
marketingowej, mozemy wprowadzi¢ rowniez typologie sposobéw, w jaki reklamy
ambientowe s3 prezentowane.

Szokujaco i technicznie: jak juz wspomniano, pracownicy dziatéw mar-
ketingowych sa zmuszeni do przyciagniecia uwagi odbiorcy i z tego powodu naj-
pewniejszym rozwigzaniem jest taka, szokujaca, forma reklamy??. Z reguty jednak
jest ona réwnocze$nie mniej finansowo wymagajaca, w zwigzku z tym nie moze
zwraca¢ uwagi kosztownymi efektami i nieokietzang formalng ekspresja. W ra-
mach takich kampanii wykorzystuje sie, bedace integralng cze$cia nowoczesnego
ambient marketingu, technologie wchodzgce w interakcje ze $Srodowiskiem. W tym
miejscu mozna wymieni¢ rézne czujniki, ktére reaguja na ruch i np. powoduja emi-
sje nieoczekiwanych dzwiekéw lub obrazéw, technologie bluetooth i bezprzewo-
dowa komunikacje wraz z urzadzeniami wspierajacymi, cyfrowe projekcje oraz
mapping - czyli rzucanie obrazéw na budynki, wizualnie zmieniajace ich (budyn-
kéw) ksztalt, a niekiedy tez zastosowanie, jak w przypadku reklamy rumu Bacardi
(ryc. 3). Pomimo ze ambient stara sie by¢ tansza i bardziej efektywna forma rekla-
my, wykorzystane technologie czesto podwyzszajg koszty. Z tego powodu agencje
rozwijaja wysitki na rzecz rozwoju i wigczenia wszystkich kanatéw (multikanaty)
przekazu, a mianowicie, oprécz wspomnianych multiplikatoréw, réwniez ruchliwe
miejsca przestrzeni publicznej oraz media masowe.

Tanio i szybko: W czasie finansowej recesji i redukowania budzetéw na
dziatania marketingowe, forma ambientu zyskuje na warto$ci?®. Jak juz wspomnia-
no, akcent w reklamie ambientowej jest potozony na nieograniczong i swobodng
kreatywno$¢, przy zachowaniu réwnocze$nie niskiego obcigzenia budzetu; rzecz
w tym, Ze czesto finansowe ograniczenia tworza mozliwosci, ktére w nieograni-
czonych warunkach finansowych nigdy by nie powstaty, jak w przypadku agencji
marketingowej Ivity Brand Corp. z Portugalii (ryc. 4), ktéra w okresie finansowej
recesji wybudowata w opuszczonej przemystowej hali makiete z kartonu i papie-
ru. Powstato cate miasto (samoloty, chmury, ulice, chodniki, place i drzewa), kto-
re prezentowato jako forme I'hommage®* produkty swoich klientéw. Oprécz tego
przygotowano poszczegdlne dziaty i biura dla komunikacji z klientami, ukazujac, ze
pomimo radykalnej redukcji budzetéw w Zadnym stopniu nie ograniczy to kreatyw-
nego myslenia i praktycznych rozwigzan. Agencja przedstawita sie jako pomysto-
wa, tworcza, elastyczna oraz wykazujgca zrozumienie aktualnych warunkéw ryn-
kowych. Dziatanie w warunkach nieustannej zmiany powoduje, ze jest to rowniez
sfera, gdzie nalezy nieustannie realizowa¢ nowe pomysty, a kazdy, nawet ten naj-
lepszy, z czasem sie wypali, przestanie by¢ interesujacy, stanie sie nudny, a przede

22 K. Broszko, Ambient - szach mat reklamy, http://pieniadze.gazeta.pl/Gospodarka
/1,123716,10585391,Ambient__szach_mat_reklamy.html (dostep: 2 lutego 2013).

3 Tamze.

2% pol.: w hotdzie



Ambient jako nowy jezyk marketingowej komunikacji... [141]

L0 INVERRSREIANS SR RN N RSN s

Y YN ) B d't‘

- *,
L‘k\

x’?%
/

Ryc. 3. http://sourcethestation.com/wp-content/uploads/2013/02/public_art_05.jpg

&
: u
13
.
o

Ryc. 4. http://adsoftheworld.com/media/ambient/ivity_cardboard_city?size=_original



[142] tukasz Wojciechowski

wszystkim utraci aspekt nowosci, aktualnos$ci oraz innosci. Przedziat czasowy od-
dzielajacy poszczegoélne realizacje projektow powoduje, Ze te starsze przeistaczaja
sie w standardowe i w ogélnie wykorzystywany kanat komunikacyjny.
Wielokanatowe i ryzykowne: Wykorzystanie mediéw ambientowych ofe-
ruje dodatkowo wysokie prawdopodobienstwo zainteresowania ze strony mediow
masowych i wtérne szerzenie ich kanatami. Tymi mediami najczesciej staja sie prasa
i telewizja, a wspotczesnie np. internet. Tak, jak w przypadku reklamy zewnetrznej,
ambient taczy sie z innymi formami rozpowszechniania, nie pozostaje w izolacji.
Moze sie nawet zdarzy¢, Ze to ambient w konsekwencji doprowadzi do nieodptatne-
go public relation medium gtéwnego nurtu (main stream media), pomimo ze zrédto-
wo dotyczy jednorazowych, niestandardowych realizacji. Ambient cechuje bowiem
to, ze tgczy w sobie sfere Above The Line®, czyli wykorzystanie telewizji, radia, prasy,
plakatu, reklamy zewnetrznej i Below The Line*®, czyli dziatania reklamowe skiero-
wane do konkretnego klienta poprzez media nie bedace reklama w $§rodkach maso-
wego przekazu. Nalezy tez wspomnie¢ nasilajace sie proby stworzenia Through the
Line?, czyli marketingowych podej$¢ przekraczajacych wspomniany wyzej podziat,
syntetyzujacych dotychczasowe modele i wykorzystujacych jednocze$nie wiele
technik za pomoca konwergentnych mediéow. Tradycyjnie rozumiana reklama jest
prezentowana w mediach w spos6b uprzednio zaplanowany i z gory zaptacony?.
W trakcie planowania, oczywiScie, trzeba sie liczy¢ z réznorodnymi czynnikami, ale
jednym z nich jest wtasnie stabilne umieszczenie komunikatu bez mozliwosci jego
migracji pomiedzy innymi mediami. Tymczasem wazny pierwiastek w ambiencie
stanowi zaskakujacy i niezwyczajny pomyst, ktory jest czesto realizowany w este-
tyce brutalnosci i transgresji, to znaczy wtasnie poprzez naruszanie tych (i innych)
granic. Granic, ktére gtdwny nurt marketingu nie moze lub obawia sie naruszyc,
a ktore nie stanowig bariery dla np. reklamy shockvertising®®, wykorzystujacej moty-
wy ogdlnie uznane za ryzykowne, tabuizowane, budzgce mieszane uczucia, uczucie
zawstydzenia lub odrzucenia. Celem jest, jak wiadomo, zwr6cenie uwagi na dany
produkt. Zazwyczaj reklamy szokujace sa tagczone z tematycznym kregiem porno-
grafii, strachu, Smierci lub przesadng przemoca (gore), jak w przypadku kampanii
propagujacej film Grindhouse: Death Proof w rezyserii Quentina Tarantino (ryc. 5).
Uzycie efektu szoku powoduje, ze reklama wywotuje u odbiorcy zaskoczenie, czy
to pod wzgledem pozytywnym, czy negatywnym, ale nigdy nie pozostawia widza

% Dostownie (pol.) powyzej linii - strategia dziatan marketingowych prowadzonych
w mediach tradycyjnych typu telewizja, radio, prasa.

26 Dostownie (pol.) ponizej linii - dziatania reklamowe skierowane do konkretnego
klienta nie bedace reklamg w $rodkach masowego przekazu. Komunikaty skierowane sg
gtéwnie do detalistdw i bezposrednio do konsumentéw.

27 Dostownie (pol.) na wskros linii, czyli 1aczenie wyzej wymienionych technik w celu
realizacji kampanii reklamowych.

%8 Tamze.
29 Dostownie reklama szokujaca (shock - szok i advertising - reklama)
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Ryc. 5. http://1.bp.blogspot.com/_cUm84805j9M/R1BT9zlzzvI/AAAAAAAAAZE/VENueQKO6Ms/s1600-R/seve-

red_arm.jpg

obojetnego wobec prezentowanych tresci. Kampanie w formie ambient nie wyku-
puja czasu czy miejsca w mediach tradycyjnie rozumianych, ale wykorzystuja efekt
sensacji. W przypadku gdy samo przedstawienie zawiera wspomniany aspekt za-
skoczenia, niezwyczajnosci, efekt absurdu czy groteski, media klasyczne, poszuku-
jace form i tematdéw, ktére wywotuja uwage odbiorcéw komunikatu, szerza obrazy
takich kampanii jako wtérne medium, ktdre po czasie stanie sie tym pierwszorzed-
nym (fotografia, zapis audiowideo). Chociaz trzeba dodac¢, ze ambient wykorzystany
w odpowiedni i Swiadomy sposéb czesto moze nie$¢ ciezar catej kampanii, lub moze
zostac jej gtbwnym elementem.

Podsumowanie

Ambient jako nowy jezyk marketingu ma niemal nieograniczone mozliwosci eks-
pansji i nalezy do segmentu, ktéry moze sie dalej suwerennie rozwijac. Pomimo to
dziatania ambientowe jako elementy strategii reklamowej w dalszym ciggu poru-
szaja sie na peryferiach gtéwnego nurtu, by¢ moze dlatego, Ze nie s uzaleznione od
konkretnego nosnika, ktérym z definicji moze by¢ cokolwiek. W dalszym ciggu jest
on na obrzezach polityki marketingowej i budzetéw, pomimo ze czes$ciej kampa-
nie tego rodzaju odnosza spektakularne sukcesy w sferze komunikacji i kreowania
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wizerunku organizacji. Z jednej strony jest to ich zaletg, z drugiej - wymagania
i oczekiwania stawiane reklamie ambientowej, jak juz wspomnieliémy wyzej, po-
woduja, ze wybierana jest sporadycznie, przyjmowana przez klientéw trudniej,
z obawy o mozliwo$¢ zagubienia sie odbiorcy w jej sensach. Réwnoczes$nie, wedtug
pierwszego raportu dotyczacego ambient marketingu realizowanego w Polsce®,
pracownicy marketingowi postrzegaja rowniez zagrozenia dla ambient marke-
tingu ze wzgledu na odmienno$¢ jego dziatan. Problematyczne jest okreslenie ich
efektywno$ci, co moze by¢ powodem spychania ambientu na peryferia marketingu.
Ponizej zaprezentowano zestawienie szans i zagrozen (tab. nr 1) oraz podsumo-
wanie stabych i mocnych stron (tab. nr 2) tej formy reklamy w opinii pracownikéw
branzy.

Tabela 1

Najwazniejsze szanse i zagrozenia dla ambientu

Szanse Zagrozenia

brak mozliwosci sprawdzenia przektadalnosci
mozliwos¢ odréznienia sie od konkurenc;ji na efektywnos¢ sprzedazy lub swiadomosci
marki i produktu

ograniczenie samodzielnego
wolnos¢ kreowania komunikatu oddziatywania; najczesciej stanowi dodatek,
uzupetnienie

dobry pomyst, ktéry ostabia bariere finansowa

wejécia na rynek problemy z kontrolg jakosci realizacji

dostosowanie komunikatu do produktu, grupy brak mozliwosci przeprowadzenia kampanii
docelowej ambientowych na szeroka skale

poruszanie sie poza wyznaczonymi standardami

zaskoczenie i pobudzanie uwagi

Wyjatkowosc wiarygodnos¢ wykonawcow

spektakularne, jednorazowe, niepowtarzalne
pomysty

Podane odpowiedzi uszeregowane s wedtug liczby wskazan i wagi przypisanej poszczegdlnym pojeciom
przez respondentdw. Opracowane na podstawie: Raport — Rynek ambientu w Polsce. Oceny i opinie, http://
www.krewcykrawcy.pl/Raport_Rynek_ambientu_w_Polsce_oceny_i_opinie.pdf (dostep: 27 listopada 2014).

30 http://www.krewcykrawcy.pl/Raport_Rynek_ambientu_w_Polsce_oceny_i_opinie.
pdf (dostep: 27 listopada 2014).
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Tabela 2
Najmocniejsze i najstabsze strony ambientu
Mocne Stabe
zwraca uwage, intryguje wysokie koszty
niebanalny, niestandardowy, wyrdzniajacy sie maty zasieg
interakcja z konsumentem niemierzalnosé¢
wysoki poziom zapamigtywania jakos¢ realizacji

Spektakularnosé¢

brak wiarygodnosci ze strony partneréw

mozliwos¢ dotarcia do grup trudno dostepnych

rozdrobnienie rynku

Podane odpowiedzi uszeregowane s wedtug liczby wskazan i wagi przypisanej poszczegdlnym pojeciom
przez respondentdw. Opracowane na podstawie: Raport — Rynek ambientu w Polsce. Oceny i opinie, http://
www.krewcykrawcy.pl/Raport_Rynek_ambientu_w_Polsce_oceny_i_opinie.pdf (dostep: 27 listopada 2014).

W przypadku marketingu ambientowego nalezy rozwigza¢ problem, w jaki spo-
s6b wybra¢ medium, jak zaadaptowa¢ komunikat w stosunku do grupy docelowe;j,
w jaki sposéb nie zagubi¢ sie w meandrach i mozliwo$ciach marketingu i reklamy.
Spektrum oferty mediéw ambientowych jest de facto nieograniczone i determino-
wane tylko kreatywno$cig indywidualnych twoércéw. Nalezy réwniez mysle¢ o ce-
chach charakterystycznych ambientu w kontekscie wynikéw badan dotyczacych
kreatywno$ci i oryginalnosci produktu marketingowego i metod jego rozpowszech-
niania®!. Konsumenci i komunikaty reklamowe ewoluujg w kierunku bardziej wyra-
finowanych potrzeb i form, co jest jednym z powod6éw powstania i istnienia ambient
marketingu w §wiecie powszechnych i nieustannych technologicznych i komunika-
cyjnych rewolucji, a takze coraz to nowszych mediéw. Wobec tego narzuca sie pyta-
nie, jaki wplyw bedzie miata tego rodzaju reklama na wspoétczesna kulture, a szcze-
gblnie - na transformacje przestrzeni publicznej, przestrzeni miasta.

31§, Gero, Komunikdcia - umenie - marketing, Nitra 2012, s. 323.
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Ambient marketing as a new language of marketing communication and an
original use of the urban space

Abstract

Ambient marketing is one of the tools that belong to the so-called guerrilla marketing. It is
a reaction to the rejection of classical types of marketing with their forms of persuasion. It
aims at creating a new form of communication and a dialogue that often takes place in the
urban areas. It achieves these goals by using the natural scenery of the city and integrating
it within the creation of original, unique, and interactive objects and new communication
situations.

Key words: ambient, guerilla marketing, city, scenography, communication

tukasz Wojciechowski

Jego zainteresowania obejmuja szeroko rozumiane wizualne kwestie wspodtczesnej reklamy,
mediéw masowych i kultury. Praktyczne kontakty z miedzynarodowa produkcja filmowa
i fotografiag wykorzystuje w ramach procesu dydaktycznego. Jego fotografie byty prezento-
wane na kilkunastu wystawach i wykorzystywane w celach reklamowych i PR-owych. Na uni-
wersytecie Konstantyna Filozofa w Nitrze pracuje w Katedrze Massmedialnej Komunikacji
i Reklamy, gdzie prowadzi zajecia teoretyczne oraz praktyczne dotyczace kinematografii, fo-
tografii oraz nowych form komunikacji marketingowe;.



