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Nie tylko wielka piatka, czyli ambient media i marketing szeptany jako alternatywne
formy komunikacji
Reklama i PR na rozdrozu?, red. Henryk Mruk, Poznan 2008, ss. 51-61.

W styczniu 1759 r. dr Johnson napisat: “Obecnie mamy do czynienia z tak wieloma
reklamami, ze czytamy je nieuwaznie’'. Co powiedziatby teraz, gdyby wiedziat, ze
wspoétczesny statystyczny Kowalski dziennie styka sie z blisko 5000 komunikatéw
reklamowych, a w jednym wydaniu “New York Timesa” znajduje sie wiecej informaciji, niz miat
okazjezprzyswoié przez cate swoje zycie przecietny mieszkaniec siedemnastowiecznej
Anglii?

Zmeczeni reklama

Zyjemy w tzw. dobie information overload. Kilka tysiecy komunikatow reklamowych w
ciggu dnia to zbyt duzo, by zauwazyé wszystkie. Uwage Kowalskiego zwroci co najwyzej 250
reklam, z czego do jego swiadomosci przedostanie sie zaledwie 50. Niezaleznie wiec od tego,
jaki cel kampanii (wzrost swiadomosci marki, wzrost sprzedazy etc.) postawimy przed sobag
jako marketerzy, musimy zdawac¢ sobie sprawe z tego, ze w dzisiejszych czasach gtéwnym
celem reklamy jest przede wszystkim zwrdcenie uwagi konsumenta (chociazby na poziomie
wzrokowo-stuchowym i bez udzialu $wiadomosci — jak proponujg neuromarketerzy).
Konieczne jest takze utrzymanie tej uwagi na tyle, by konsument — pod wptywem tego, co
ustyszat lub zobaczyt — podjat konkretne dziatanie. To zadanie jeszcze trudniejsze, bo reklamy
emitowane sg w mediach, ktére konsument oglada w poszukiwaniu informaciji lub rozrywki,
czyli zupetnie innych tresci niz reklamowe. Trudno wiec spodziewa¢ sie (a jednak emitujgc
reklamy, mamy takg nadzieje), ze odbiorca bedzie tak samo zaangazowany w oglgdanie
serialu Skazany na $mier¢, jak w oglgdanie reklam, ktére ten serial przerywaja.

Wraz z nattokiem informacji i wzrostem liczby komunikatow reklamowych wsrod
konsumentéw pojawity sie wiec dwie tatwo definiowalne grupy: ad avoiders i ad fatigue.
Pierwsi sg tak zniecheceni reklamg, ze unikajg jej celowo. W trakcie trwania blokéw
reklamowych wychodzg do toalety, do kuchni zrobi¢ sobie herbate, dzwonig do znajomych,
przetgczajg sie na inne kanaly. Wedlug badania przeprowadzonego przez Uniwersytet
Potudniowej Kalifornii, az 90-95% amerykanskich widzéw angazuje sie w tego typu dziatania.
W Szweciji, Japonii i Singapurze jest to odpowiednio 84, 66 i 69% widzéw®. Druga grupa — ad
fatigue — by¢ moze nie unika reklamy Swiadomie, ale zmeczona iloscig naptywajacych do niej
informaciji, nie po$wieca jej tyle uwagi, ile oczekiwaliby od niej marketerzy.

Ta coraz powszechniejsza nieuwaga wobec komunikatéw reklamowych dodatkowo
napedzana jest tym, ze uzytkownik ma wiekszg mozliwo$¢ wyboru — liczba kanatow
telewizyjnych, rozgto$ni radiowych czy czasopism jest obecnie nieporownywalnie wigksza, niz
byta jeszcze kilkanascie lat temu. Mamy wiec do czynienia z kolejnym zjawiskiem obnizajgcym
skutecznos¢ tradycyjnej reklamy — fragmentaryzacjg rynku. Odpowiednio duza grupa
docelowa zgromadzona w jednym miejscu jest obecnie dobrem luksusowym i czesciej mozna
ja spotka¢ zimg w kurortach gérskich czy latem nad polskim morzem. Od pewnego czasu
dodatkowo obserwujemy bowiem zmiane przyzwyczajenn konsumentéw, ktérzy coraz mniej
czasu spedzajg samotnie przed telewizorem. Mimo to telewizja jako medium znajduje sie
wcigz na pierwszym miejscu pod wzgledem wydatkéw reklamowych.

Zauwazalny jest takze spadek zaufania konsumentéw do przekazéw reklamowych.
Wedtug badania przeprowadzonego przez Nielsena w pazdzierniku 2007 r. na 47 wybranych
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rynkach z catego $wiata, zaledwie 48% Polakow ufa przekazom reklamowym. To samo
badanie pokazato rowniez, ze — jako forma reklamy — najwiekszy potencjat sprzedazowy ma
marketing szeptany. Az 78% respondentéow stwierdzito, iz podczas podejmowania decyzji
zakupowych najwazniejszym zrodtem informacji sg dla nich rekomendacje innych
konsumentéw. Reklama telewizyjna znalazta sie na 6. miejscu, radiowa — na 7., a kinowa na
10. Ostatnie, 13. miejsce w rankingu zajeta reklama tekstowa wysytana przez marketeréw na
telefony komorkowe konsumentow”,

Wszystkie te tendencje rynkowe sprawiajg, ze koszty tradycyjnych mediow rosng, a
marketerzy muszg sprosta¢ nowym wyzwaniom. Reklama tradycyjna nie jest jednak martwa,
jak ogtosili juz niektérzy. Powoli przestaje by¢ jednak gwiazdg. Podejscie do komunikacji
marketingowej wymaga dzis zatem zmiany.

Panaceum? Niestandardowe formy komunikacji marketingowej

Marketerzy stojg obecnie przed koniecznoscig trafienia do konsumenta w momencie,
kiedy jest on najbardziej podatny na reklame. Dodatkowe wyzwanie stanowi rowniez dotarcie
do odpowiednio duzej grupy odbiorcow. Jak sie okazuje, nie zawsze i niekoniecznie media
wysokozasiegowe (telewizja, radio, prasa) sg w stanie sprostac¢ tym zadaniom. Coraz czesciej
alternatywg stajg sie wiec niestandardowe formy komunikacji: marketing szeptany, wirusowy,
partyzancki i ambient media. Wszystkie te formy wykorzystujg naturalng sktonnos$¢ ludzi do
dzielenia sie informacjg, a poza tym znajdujg sie blisko odbiorcy. Blizej niz jakikolwiek inny
komunikat reklamowy, dzieki czemu majg szanse przebi¢ sie¢ przez marketingowy clutter.
Wiedzgc réwniez, ze konsument ceni rozwigzania autentyczne, praktyczne i wyjgtkowe, nie
zawsze jest sens bombardowac¢ go jednostronnym komunikatem reklamowym, ktory nie
wiadomo, czy do niego dotrze. Lepiej zrobic¢ cos$, co konsument doceni, bo np. oszczedzi mu to
czas lub utatwi zycie. Przyktadem moga by¢ chociazby tworzone przez producentow pieluszek
w centrach handlowych miejsca dla matek, w ktérych mogg przewingé swoje dziecko. Tego
typu dziatania wpisujg sie zresztg w szerszy trend, nazywany z angielska tryvertising (try +
advertising). Oznacza on “wkomponowywanie” marki w codzienne zycie konsumentow w
sposob na tyle relewantny, zeby mogli oni podejmowacé decyzje dotyczace konkretnej oferty na
podstawie swoich doswiadczen z produktem, a nie tylko na podstawie komunikatéw
reklamowych.

Jak sie okazuje, wiasciwie przygotowane, niestandardowe formy komunikaciji
powodujg, ze konsument nie ma poczucia wywierania na nim marketingowej presji. Co wiece;j
— zdarza sie, ze niejednokrotnie zainteresowany jest samg reklamg. Czasami nawet tak
bardzo, Zze przesyla jg lub opowiada o niej swoim bliskim, znajomym i przyjaciotom.
Niestandardowe formy komunikacji marketingowej sprawiajg, ze konsumentom reklama po
prostu sie podoba. Dlaczego? Bo formy te tworzone sg wedtug trzech podstawowych zasad:
po pierwsze — uderz i uciekaj, po drugie: angazuj, po trzecie: baw. Wiele niestandardowych
form komunikacji wykorzystuje element zaskoczenia, pojawiajgc sie w miejscu, w ktorym
uzytkownik zupetnie nie spodziewa sie reklamy. Dzieki temu konsument nie tylko nie moze jej
nie zauwazyc, ale rowniez nie ma szansy sie na nig uodporni¢. Najczesciej widzi jg bowiem w
tym samym miejscu tylko raz. Niestandardowe formy komunikacji zaktadajg takze interakcje z
konsumentem — angazujg go, wykorzystujgc gre skojarzen, kontekstowosé czy humor.

Interakcja z konsumentem to zresztg jeden z podstawowych celdw niestandardowe;
komunikacji, w tym sensie wazny, ze bezposredni kontakt konsumenta z markg motywuje go
do zakupu. Oprécz tego zadaniem tej formy reklamy jest tzw. trgcanie, czyli przypominanie
konsumentom o marce, zwtaszcza w branzy FMCG (Fast Moving Consumer Goods — rynek
doébr szybko zbywalnych) i w miejscu sprzedazy. Do tego typu dziatan nalezy ponadto
generowanie publicity. Ze wzgledu na wartos¢ informacji, ktére ze sobg niesie, nawet
niewielkie wydarzenie moze wygenerowac¢ publicity o wartosci kilku milionéw ztotych.
Swietnym przyktadem jest tu chociazby kampania wprowadzajgca na rynek gazete “Dziennik.

* Trust in Advertising, a global Nielsen consumer report, October 2007,
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Polska — Europa — Swiat”. Na Patacu Kultury i Nauki w Warszawie zawist wéwczas megaboard
z hastem: “Nie stoi za nami zaden Patac”. | mimo ze reklama umieszczona byta tylko w jednym
miejscu i tylko w Warszawie, odbita sie szerokim echem wsréd spoteczenstwa w catej Polsce.

Marketing szeptany, czyli niekoniecznie méw do mnie szeptem

Plotka czy przekazywanie sobie informacji z ust do ust (ang. word-of-mouth) nie sg
nowymi zjawiskami. Funkcjonujg, od kiedy tylko cziowiek zaczagt méwi¢. Sama rozmowa nie
jest zresztg czynnoscig przypadkowa; nie rozmawiamy tylko wtedy, gdy nie mamy nic innego
do roboty. Dzielenie sie informacjg mamy zakodowane w genach, jest to bowiem swego
rodzaju mechanizm przetrwania w erze informacji i nieograniczonego wyboru. Rozmawiamy
m.in. dlatego, zeby zredukowac ryzyko, koszt i niepewnos¢ zwigzane z zakupem produktu. Ale
rozmawiamy takze o innych sprawach. O tym, co ma wplyw na nasze zycie prywatne i
zawodowe. O rzeczach niespodziewanych, szokujgcych lub wzbudzajgcych w nas strach,
gniew, rados¢. O produktach i ustugach, do ktéorych mamy dostep jako jedyni i ktore
przetestowalismy jako pierwsi.

W miare nowym zjawiskiem jest natomiast marketing szeptany. Naukowcy zajmuja
sie nim od lat 40. ubiegtego wieku, praktycy wykorzystujg od kilku-kilkunastu lat, a w Polsce —
jeszcze krécej. Mozna zaryzykowaé twierdzenie, ze tak naprawde od 2004 r., kiedy na rynek
wprowadzono marke Heyah. Kampania launchowa® tej prepaidowej oferty, wykorzystujgca
niestandardowe formy komunikacji na niespotykang dotychczas w Polsce skale, okazata sie
sukcesem mediowym i sprzedazowym. W ciggu zaledwie 8 tygodni od wprowadzenia
produktu na rynek konsumenci wyczerpali dostepnos¢ oferowanych prefiksow 0-888-.

Trzeba jednak pamietac, ze marketing szeptany rézni sie od tradycyjnego marketingu.
Nie mozna go dokfadnie zaplanowac ani skontrolowac, opiera sie bowiem na dobrowolnych,
spontanicznych i niezaleznych rozmowach samych konsumentéw. Podstawowg rolg
marketeréw w przypadku marketingu szeptanego jest stymulowanie uzytkownikow do
rozmowy, udostepnianie im narzedzi, za pomocg ktérych mogag przekazywaé informacje dalej
oraz budowac sieci spoteczne. Marketerzy partyzanci nie mogg sobie pozwoli¢ na to, by
konsument stat sie ich wrogiem — dlatego tak wazne jest prowadzenie tego typu dziatan w
etyczny sposob. Planujgc kampanie ambientowe nawet w mozliwie najlepszy sposoéb,
marketerzy muszg jednak zaktadac pewien stopien ryzyka. Nigdy nie majg bowiem gwarancji,
ze kampania nie potoczy sie w kierunku przeciwnym do oczekiwanego.

Kim jestes... prosumencie?

To, ze wiasnie dzis jesteSmy swiadkami sukcesu niestandardowych form komunikacji
marketingowej, zalezy takze od samych konsumentéw, a raczej... prosumentéw. Zrodtostow
tego terminu mozna przedstawia¢ trojako: proaktywny + konsument; producent +
konsument; profesjonalista + konsument. Niezaleznie od tego, na ktére wyjasnienie sie
zdecydujemy, wszystkie zaktadajg aktywno$é samego konsumenta. Widzimy wiec zasadniczg
zmiane w zachowaniu — konsument nie jest juz bierny i pasywny; przejmuje kontrole i tak
naprawde staje sie marketerem. Nierzadko wie wiecej na temat marki niz sam producent.
Zdobywa informacje z réznych zrédet, a nastepnie dzieli sie nig z innymi. Trend aktywnego
konsumenta zostat dostrzezony juz w 2000 r., kiedy w pierwszym punkcie Cluetrain Manifesto
pojawito sie zdanie: “Kazdy rynek to rozmowa”®.

Wspotczesny konsument ma coraz wiekszg kontrole. To on decyduje, jak postrzegana
jest marka. On decyduje o jej sukcesie lub porazce. To wreszcie on decyduje, czy informacijg
na temat produktu podzieli¢ sie z innymi, czy zatrzymac jg dla siebie.

Jako populacja prosumenci to czesc tzw. generacji C — grupy konsumentéw, ktéra w
przeciwienstwie do innych generacji (X, Y, baby boomers etc.) nie jest definiowana
demograficznie, lecz behawioralnie. Generacja C to grupa, ktérg charakteryzuje cheé

® Launch — ang. wprowadzanie produktu na rynek.
® C. Locke et al., The Cluetrain Manifesto: the End of Business as Usual,
(http://lwww.cluetrain.com/book/index.html), 2000.



posiadania wptywu i kontroli (ang. control) oraz wieksza niz przecietna — kreatywnos¢ (ang.
creativity), komunikacja (ang. communication) i liczba kontaktéw z innymi osobami (ang.
connection). Konsumenci bedgcy czescig generacji C to wspoétczesni artysci: tworza,
komentujg, wymieniajg poglady. Trend ten zauwazalny jest szczegolnie w Internecie — to
wiasnie generacja C odpowiedzialna jest za sukces takich serwisow, jak YouTube (tworze
swoj materiat i pokazuje go milionom ludzi na catym $wiecie) czy nasza-klasa.pl, oparta na
silnym dazeniu ludzi do tworzenia spotecznych sieci.

Zwroécié uwage

Wiemy juz, ze celem kazdego marketera jest to, aby konsument — wsrod tysiecy innych
komunikatow, ktére docierajg do niego w ciggu dnia — zwrdcit uwage na te jedna, konkretng
reklame. Wiemy tez, ze osiggniecie tak postawionego celu jest bardzo trudne, jesli nie
niemozliwe. Jako ludzie jestesmy bowiem tak skonstruowani, ze w danym momencie mozemy
robi¢ tylko jedng rzecz, ktéra wymaga od nas koncentracji. Zjawisko zwane z angielskiego
multitasking (wielozadaniowos¢) mozliwe jest w dwdch przypadkach. Po pierwsze wtedy,
kiedy jedna czynnos$¢ jest nam na tyle znana, ze wykonujemy jg automatycznie. Po drugie,
kiedy zadania wykonujemy ptynnie jedno po drugim, na tyle szybko, ze wydaje nam sie, iz
robimy je jednoczes$nie.

Mobzg cztowieka dziata jak sito, filtrujgc informacje, ktére znajdujg sie w zasiegu
naszego wzroku czy stuchu. Jest ich po prostu zbyt duzo, by mogt je przyswoié, wiec
najczesciej odsiewa te, ktore sg nieistotne, w petni znajome lub w danej chwili nieinteresujace.
Tylko to, co niesie ze sobg fadunek emocjonalny, ma szanse przedostal sie do naszej
swiadomosci — przykuwanie uwagi jest bowiem procesem opartym na emocjach. Ma to w
duzej mierze zwigzek z naszym pochodzeniem i biologig. Cziowiek pierwotny zyt w
srodowisku, w ktorym nieustannie narazony byt na niebezpieczenstwo. Emocje, ktére sg
procesami automatycznymi, pozwalaty mu szybko reagowaé na potencjalne zagrozenie, czy
to ze strony drapieznikdow (strach), czy np. trujgcych roslin (obrzydzenie jako reakcja na
nieprzyjemne zapachy). Do dzi$ mocno wiec reagujemy na rzeczy, ktérych nie znamy, ktére sg
nowe lub ktére ulegly znaczgcej zmianie w naszym codziennym srodowisku. Zwracamy
réwniez uwage na to, co nas przeraza, odnosi sie do naszej seksualnosci lub po prostu
szokuje.

Te wiedze psychologiczno-biologiczng z powodzeniem mogg stosowac (i stosuja)
marketerzy. Tym bardziej ze wszystko, co wzbudza w cztowieku silne emocje, jest takze
zapamietywane. A zatem spetnia jedno z podstawowych zadan reklamy. Kampania
wprowadzajgca na rynek operatora telefonii komdrkowej Play w catosci opierata sie na
szokowaniu. Na ulicach zawisty billboardy przedstawiajgce dton z odcietymi palcami, czy
dorostych z gtowami dzieci. Dzigki temu Play — w krotkim czasie i dziatajgc na niezwykle
konkurencyjnym rynku — stat sie markg szeroko rozpoznawanag.

Jak sie jednak okazuje, niekoniecznie, zeby zaszokowac i by¢ zapamigtanym, musimy
odwotywa¢ sie do rzeczy obrzydliwych, wulgarnych czy o podtekscie seksualnym — cho¢ to z
pewnoscig sposéb najszybszy i najtatwiejszy. Kontrowersyjny jednak, gdyz moze wptywac na
wizerunek marki czy produktu.



Ambient media: “Swiat caly jest sceng”’

Wiedzac, ze cztowiek zwraca uwage na rzeczy, ktérych dotgd nie widziat w swoim
otoczeniu, marketerzy zaczeli umieszczac reklamy tam, gdzie odbiorca zupetnie sie ich nie
spodziewat: w toalecie, na jajkach, na czotach ludzi. Przyktady mozna mnozy¢ w
nieskonczono$¢é. Ambient media (ang. ambient — otaczajacy), bo ten termin okresla je
wszystkie, zaktadajg bowiem, ze kazda (dostownie) przestrzen to nosnik.

Termin ambient media po raz pierwszy pojawit sie w zachodniej prasie branzowej w
1997 r. Jednak to, co sie nim okre$la, znane bylo znacznie wczesniej. Do pierwszych
ambientowych formatéw nalezg bowiem podktadki pod piwo, wdzki sklepowe czy dystrybutory
paliwa. Popularna zwlaszcza w Australii reklama na niebie (tzw. skywriting) wykorzystywana
jest od lat 20. ubiegtego wieku. Obecnie rozwdj tego rynku, podobnie jak w przypadku
pozostatych niestandardowych form komunikacji marketingowej, napedzany jest checig i
koniecznoscig wyréznienia sie.

Jako forma komunikacji ambient media — wlasciwie przygotowane — sg wyjgtkowo
skuteczne. Za przyktad postuzy¢ moze chociazby reklama w toalecie (coraz popularniejsze w
Polsce ramki na drzwiach damskich ubikacji lub nad pisuarami). Przede wszystkim wyrdznia jg
to, ze — w przeciwiehstwie do reklamy telewizyjnej, radiowej czy nawet prasowej — nie mozna
jej unikngé. Nie tylko ze wzgledu na sytuacje, w ktorej konsument akurat sie znalazt, ale
réwniez dlatego, ze ekspozycja znajduje sie na wysokosci wzroku, a czas kontaktu z reklamg
wynosi $rednio 60 sekund. Do zalet reklamy w toalecie nalezy takze tzw. wytgcznos¢ kontaktu
— jej odbioru nie zaktdcajg inne komunikaty, bo po prostu ich nie ma.

Aby ambient media byty skuteczne, nalezy wykorzystywac je, spetniajgc kilka
podstawowych zasad. Po pierwsze — nalezy byé¢ blisko konsumenta — a zatem tam, gdzie sg
ludzie. Oznacza to dokifadng selekcje lokalizacji i nosnikéw, a w konsekwencji — doktadng
znajomos¢ grupy docelowej i sposobu spedzania przez nig wolnego czasu. Chodzi o to, aby
otoczy¢ konsumenta spdjnym komunikatem we wszystkich mozliwych miejscach, w ktorych
moze sie on potencjalnie znalez¢: w szkole, na przystanku, w kinie, na basenie.

Po drugie — miejsce powinno by¢ czescig pomystu. Ambient media majg zwracac
uwage nie tylko miejscem, w ktérym zostaly umieszczone, ale réwniez sposobem, w jaki do
tego miejsca nawigzujg. Doskonale zasade te zrealizowata agencja DDB Malaysia,
przygotowujac kampanie spoteczng dotyczgcg (globalnego ocieplenia. Plakaty
przedstawiajgce centra wielkich miast zostaty umieszczone na $cianach basendéw, pod woda.
Osoba nurkujgca w takim basenie widziata zatopione wspoétczesne miasto i hasto: “Nie pozwdl,
aby stalo sie to naszg przyszioscig. Ratuj lasy tropikalne, zatrzymaj globalne ocieplenie”.

Po trzecie — kluczowym elementem jest dotarcie do konsumenta we witasciwym
czasie. Najlepiej wtedy, kiedy nie nie jest on niczym zajety, np. lezy na plazy lub jedzie
tramwajem. Miedzy innymi z tego wtasnie powodu w przypadku niestandardowych form
komunikacji tak wazne jest wlasciwe wykorzystanie outdooru. Obecny na state w przestrzeni
miejskiej, ma duzg szanse by¢ zauwazony, zwilaszcza wtedy, kiedy cztowiek sie nudzi
(wszechobecne korki w duzych aglomeracjach).

Po czwarte — nalezy by¢é zabawnym, kontrowersyjnym oraz innowacyjnym. Ta
ostatnia cecha przejawia sie gtownie w wymyslaniu nowych, coraz bardziej spektakularnych
form reklamowych. Przyktadem moze by¢ tzw. tunnel advertising (reklama w tunelach),
zastosowany po raz pierwszy w 2001 r. w Atlancie przez agencje Submedia World. Reklama ta
jest 15-20-sekundowg animacjg uzyskiwang dzieki umieszczeniu na scianach tuneli, przez
ktére przejezdzajg pociggi lub metro, serii ilustracji, ktére zaczynajg sie poruszaé, w miare jak
pocigg zaczyna przyspieszac.

w. Szekspir, Jak wam sie podoba, akt Il, Krakow 2001.



Dodatkowo, a nie zamiast

Mimo oczywistych zalet, niestandardowe formy komunikacji marketingowej nie
zastgpig tradycyjnych kampanii reklamowych. Z roznych powodow nie wszystkie firmy bedag
chciaty i nie wszystkie bedg mogly wykorzystywac¢ ten sposob dotarcia do klientow. Z
pewnoscig jednak marketing szeptany i ambient media mogg by¢ doskonatym uzupetnieniem
standardowych form reklamy. Te ostatnie budujg bowiem zasieg i swiadomos¢ marki, te
pierwsze — motywujg do zakupu. Jak sie zresztg okazuje, ambient media dziatajg najlepiej
wiasnie we wspotpracy z tradycyjnymi mediami. Z badan przeprowadzonych na niemieckim
rynku w 2003 r. wynika, ze kampanie wykorzystujgce tradycyjne i niestandardowe formy
komunikacji, przektadajg sie na wzrost zauwazalnosci kampanii oraz wyzszg pozytywng
ocene produktu i samej kampanii®. Po raz kolejny dochodzimy wiec do wniosku, ze w
przypadku marketingu najskuteczniejsze jest wiec dziatanie zintegrowane i oparte na zasadzie
360 stopni.
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