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Abstract
The use of ambient marketing instruments in tourism

Ambient marketing includes any non-standard forms of marketing that combine marketing
activities within the framework of both ATL (above the line) and BTL (below the line) stra-
tegies. The paper presents its examples in the tourist branch. In particular, it characterises
the varieties of non-standard marketing, such as guerilla marketing, viral marketing trend-
setting, buzz marketing, e-mail marketing and marketing games. Furthermore, examples are
presented of the use of non-standard promotion means by various types of entities that
function in a widely understood tourist market, including local government entities (e.g. com-
munes, districts), local tourism organizations, regional tourism organizations, national tourism
organizations and various companies that provide tourist services. In the article, a research
thesis is accepted that ambient marketing instruments are more frequently used in the tourist
market, which is developing so dynamically, and, on many occasions, their effectiveness is

considerably greater than that of traditional marketing instruments.
Key words: ambient intelligence, ambient marketing, ambient media, promotion
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WPROWADZENIE

W dzisiejszym §wiecie mediow i marketingu
funkcjonuje wiele r6znych metod zdobywa-
nia docelowych rynkoéw i uznania wsréd od-
biorcéw. Pomimo bogactwa materiatow multi-
medialnych znajdujacych sie na rynku czasami
konieczne jest, aby na nowo zdefiniowac
sposoby dostarczania informacji turystom
z wykorzystaniem innowacyjnych no$nikow.
Takim innowacyjnym rozwigzaniem wydaja
sie tzw. ambient media (Poninthawong 2012).
W literaturze przedmiotu podkresla si¢ ich
duzg role na wspotczesnym rynku turys-
tycznym. Dotyczy to zwlaszcza niestandar-
dowych form promocji, niezwykle istotnych
przy podejmowaniu decyzji przez turystow
(np. w hotelarstwie, gdzie oferowane pro-
dukty maja niematerialny charakter i trudno
jest oceni¢ je przed uzyciem). Istotng role przy-
pisuje sie zatem kontaktowi interpersonal-
nemu z osobg turysty oraz tzw. komunikacji
nieformalnej (WOM, word of mouth). Obej-
muje ona wszelkie formy komunikacji miedzy
konsumentami, ktore dotyczg wtasciwosci
produktéow (lub ustug), sposobéw ich uzyt-

kowania oraz ich charakterystyki. To roz-
mowy i kontakty miedzy ludZzmi dotyczace
znajomosci produktéw, ustug, marek, bez wy-
korzystania Srodkow masowego przekazu.
W literaturze podkresla si¢ rowniez zaciera-
nie granic miedzy komercyjnymi przekazami
promocyjnymi firm turystycznych a wyko-
rzystywaniem WOM, gtéwnie z uwagi na co-
raz czestsze stosowanie przez te firmy tzw.
marketingu wirusowego (Litvin i wsp. 2006).

Nalezy zatem wyjasnié, co kryje sie pod
pojeciem ambient marketingu. Otéz ambient
marketing obejmuje wszelkie niestandardowe
formy marketingu, taczace dziatania marke-
tingowe w ramach strategii ATL (above the line
— powyzej linii) oraz BTL (below the line —
ponizej linii). Opieraja si¢ one na rozwiaza-
niach innowacyjnych, prekursorskich, wczes-
niej niestosowanych w komunikacji. Ambient
wyr6znia zatem efekt nowosci, dlatego jesli
nos$nik lub realizacja staje sie powtarzalna,
przestaje by¢ ambientem. Pomimo tego, ze
niestandardowe akcje marketingowe doczeka-
ty si¢ swojej typologii (m.in. marketing wiru-
sowy, trendsetting, buzz marketing) oraz
nazewnictwa (m.in. trashvertising, assver-
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tising), ciagle zaskakuja nowymi miejscami,
no$nikami, okoliczno$ciami reklamowymi.
Realizacje ambientowe to takie, ktére wy-
r6zniaja si¢ nie tylko sama koncepcja kam-
panii czy hastem reklamowym, ale takze
forma - niekonwencjonalnym nosnikiem
reklamowym.

Gtéwnym celem niniejszego artykulu
jest przedstawienie mozliwosci wykorzysta-
nia ambient marketingu w branzy turystycz-
nej. Przyjeto tu tez¢ badawcza, iz instrumenty
ambient marketingu sa coraz czesciej stoso-
wane na tak dynamicznie rozwijajacym si¢
rynku turystycznym.

Gltoéwna metoda badawczg wykorzystana
w artykule jest analiza dostepnej literatury
przedmiotu, zaréwno krajowej, jak i zagra-
nicznej.

CHARAKTERYSTYKA WYBRANYCH
FORM AMBIENT MARKETINGU

W zaleznosci od wspotczesnego podejscia do
definicji tego pojecia mozna wyr6znié na-
stepujace formy ambient marketingu:

— marketing partyzancki (guerilla mar-
keting),

— marketing wirusowy (viral marketing),

- trendsetting,

— marketing kontrowersyjny,

- buzz marketing,

- e-mail marketing (tab. 1).

Ambient marketing charakteryzuje si¢
wykorzystaniem pojedynczo lub réwno-
cze$nie kilku czynnikéw do celéw rekla-
mowych. Mogg to by¢ m.in.:

- niestandardowo uzyte istniejace no-
$niki, np. tablice reklamowe;

— przestrzen kontekstowa;

- wnetrza wykorzystane w powigzaniu
z ich funkcja;

- interakcja z otoczeniem;

— interakcja z nosnikiem reklamowym;

— nowe technologie, np. zastosowanie
technologii bluetooth do sciggania dzwon-
koéw i tapet na telefon komorkowy.

Dziatania w ramach ambient marketingu
opieraja sie na kreatywnosci i pomystowosci.
Ich zadaniem jest skupienie uwagi na danym
produkcie lub ustudze. Ten widowiskowy ro-
dzaj marketingu posiada cechy, ktérych bra-
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kuje w marketingu tradycyjnym. Ambien-
towym akcjom promocyjnym towarzysza
dodatkowe elementy, takie jak logo, hasta
promocyjne lub sam promowany produkt,
przyktadowo nienaturalnej wielkosci.

Innowacyjnos¢ i niepowtarzalnos¢ prze-
kazu powoduje, ze odbiorca, ktéry ma stycz-
nos¢ z takim komunikatem, zachowa go w
pamieci. Oryginalno$¢ tego typu promocji
moze wptynac¢ na jej pozytywny skutek w
postaci wzrostu sprzedazy produktéw lub
ustug. Pozwala na wyréznienie na rynku
wiasnie tych produktow, ktore objete beda
ambient marketingiem. Wychodzac poza
standardy, ta metoda promocji czesto wy-
wotuje szum i skupia uwage. Daje to konsu-
mentom mozliwos¢ gtebszej dyskusji i prze-
myslen. Ponadto waznym elementem dziatan
w ramach ambient marketingu jest interakcja
z otoczeniem. W tym kontekscie wykorzy-
stywane sa m.in. przystanki autobusowe,
srodki komunikacji miejskiej oraz inne ele-
menty przestrzeni publicznej.

MOZLIWOSCI I PRZYKEADY
WYKORZYSTANIA AMBIENT
MARKETINGU W TURYSTYCE

Instrumenty ambient marketingu sa coraz
czesciej wykorzystywane na rynku ustug tu-
rystycznych. Przyktadem ich zastosowania
moze by¢ z pewnoscia rynek turystyki spor-
towej oraz eventowej (dotyczacej zwlaszcza
eventéw o charakterze sportowym). Wciaz
rosngca popularno$¢ ambient marketingu
jest czesto wykorzystywana przez kluby spor-
towe. Wynika to m.in. z faktu, iz najbardziej
wrazliwa na dziatania ambient jest grupa
ludzi mtodych, tradycyjnie stabiej toleruja-
cych media masowe. Dotyczy to m.in. grup
biznesowych, mieszkancéw najwigkszych
miast, a przede wszystkim mlodziezy, ktéra
docenia gtownie zaskoczenie i ,,trafiony” kon-
cept. Zatem w przypadku tych grup spotecz-
nych ambient marketing staje si¢ gléwnym
elementem strategii w kampaniach promo-
cyjnych.

Stworzenie wlasnego, oryginalnego prze-
kazu na przystankach autobusowych, w
Srodkach komunikacji miejskiej czy tez
w Internecie moze by¢ wtasnie odpowiednia



M. MARCZAK

Ambient marketing w turystyce

2014, 45

ROZPRAWY NAUKOWE
AWF WE WROCEAWIU

132,

©19139spuaI1) A0SO dIUEMOS0ISeZ [eIn] 1saf auzem ozpreg Aurepar £qosods

aulAohpen JemAIsAzI0NAMm 9z e] BUZOJA "eIpawl [e1d0s 9dlod oyorazs zero urd3oq ¢(m01sa1 op yaqoid druezdreisop)
Surpaasionpoid Amosniim Sunayrew Aueidozs Sunaxrew :Iuydd) k(nddseu s suemAzn [105dzd[eN Kd101GpPO OP
24z11qz 315 Bomzod 2101 ‘1ldoword AUI10] 9OMI[ZOW IN[9ZSM JBMOSOISBZ B(IZI “‘I3nfsn qn] niynpoid Jewd) eu eruepz
o3aulanuoy so3oy zazid edlAzid 1a50 JexsAzn Aqy mopynpoid eruemoword op Aziajarew elnisAzioyAm Ainye yo|
"eIUBMOpE[SEU Op Iwerozm I rurdo rureraprf 3is elels 9[A1s ‘eruemoydez Ameisod a1qars zozid suemoruazaid zazidog
‘TY{eWS 910NZ2AM T 9somoloqazid 1sal Buons tudowr yoJ ‘tueimizpod 1 rueiqn] g 91mISAZIEMO} M WdIUBUZN WAZNP IS
AoknzArapyereyd ‘ulfoyene ‘zpojw ‘tueuz rzpn| [B1$3zd[eU O], ‘MOIIIISPUI} 'MZ) DIMISUIZI}0dS M AJOSO dueIqAM
oruparmodpo zazid 13ngsn qny £A1npoid duo[san[o eu ApouW I MOPUSI} NIUEBMOIDY BU B3SO ‘[omofad0p a1dnis m
wanpoid WAUIAI UOY BIUBMOSIIANUIRZ JTUIZSYIIMZ eU qosods AumAINdje ozpreq wazerez e AmodAiaru Jsop o,

Suniaspuaiy,

€

1[bowo1d nlezpo1 0391 BIULISAZIONAM 1DSOMI[ZOW UWOIZ0 BZIEMIS 01 Qsouzdriqnd emouorruumyn]

klew “[0oqgoade] "du ‘9morsouzdatods a[e110] "1[DBUWLIOJUT WA IUSOU WAZSYIIM[eU 153 1oUIIU] "BITUBMA}RIZPPO

331587 AZNP ZBIO 1ZSOY Afewl "Ur'w s rueldrez ruAzsydimleu o3s[ ‘ydAuzofis£iny misiorqdrspazid apaim zazid 3sal
AuemAysAz10Am 1lboword [ezpor ua], ‘uazIe(oxs YoAuo[san|o atuemAomAM 1[4Zd ‘nyuLl eu aruemouo(d4zod yo1 zeio
13nsn £z> npynpoid ‘DjIew pPSOWOpPLIMS dTuBMOPN] 'MZ) JL( 01 9ZOJN AWIY IMOWE[YI Ofsey] Azd zexazid Aujanjuoy
01 153( 0153z 9MOWIB[aI I[3] IMOPIBPULISITU [91ZpIeq(eu JoMeU JeMOZI[BIIZ NWIIU RIIZP BUZOJA "WAMOSUNIeW
wazexazid mopdop 3dnig ezerez yoAmosouzdojods yoerpowr m ‘nduneyrew (ezpor uag, ‘murdo 03a( J1zpoyzs Qrumid
-oz1d zpkq — nsniels njoquiAs za) £zd 1s0xel [orjosdm o KuzdrjoquuAs 1npord odaru z 1uAzd 1 n3ynpord JsowopeIms
JezsYdIMZ lew ‘Turelualpy rwAurelousod Azpadrw dk(nipdm 2101y Onysloru Apuaday £Az> Apuany sarupammodpo ks sauozi
-om1 ‘exyod oz el 1sal euemAISAZIONAM ‘MIduINIU] AJTUMONIAZN 31qOS BIe}ASZOI 9103y ‘OMOWEaI e1pz qn| R{IwYy
dk[n3Anur qny saumeqez J4q t3owr o3omosniim ndunaxrew wapep[Azi] loewrojur Yeruydazsmodzor kqos Azpdru
ures epaq 18ngsn Azd nyrewr ‘niynpoid odouep Ul (0101 m ‘1loeniAs niuemoldrurez gny NIUdZIOMIs BU YoAdk[ed
-o1od 9aurau] m ydAuemowlopod yodmogunayrew ueperzp walezpor 1sof ‘bmosniim buear AuemAzeu a1uzd010]

(Sunoyrew
[e11A) Amosniim SunadyIe

<

yoAmordsouzoapods 1[oxe e[p 9zxe) d1uezBIMZOI 91qOpP OZpieq 0 1S9 "WITULISAZIONAM WAUMAIAZOd 1 91UdZI010 M

d1s watuerdeim 09a( ‘o3anpuezAired nSunoyrew rurewoy z Jeumorod 3is lep aru apsarw m yoedsslorwr yoAuzor od
aueonzizoiod Ayexerd £zd ryjo[n Apreoqqiq apAM7Z ‘MODI0IqPO POIsSm dlstamonuoy tnpomod Lpsfwod azsloruzempo 1
azsmou ze1o)) “wiy e[p nsidod op ajod aznp ezremis 1 dslorur yoryes afoIm epersod eyslorwr Uaz1sazid “emarzpods aru
(2[ 318 [1U WAIOINY M ‘nds[orr m buezozsarwun Kuwrepyar turioj umolydya [d1zpreqleu 1s9( Sunayrew e[[LoN Awrep[ar
rwreytusou TwAul£o4Apen) z nyyejuoy dkleyrun Jomeu ‘(rurernsan ddrured m rwhdoklepedez dis twhoklezreymod) rurewawr
‘Mz 183l  Auezerez* ed101qpQ AUdds duzdAISeIp ‘ImMIy yopim ‘du ‘15131 sufeuolouamuoNdIU Iz e ‘B{poIs dFemn JnyAzid
klew ‘9modLiatu ny d1s a[nysAz1oqAp 2fouade suemozijeloadsim zazid 1 yel ‘Bloowoid Emozeroupal suemosardurez
Auny zozid oumorez s auemoziuedio a(oxe nlezpor 03] “WOIPIW WAUTEUO[DUIMUONIIU N NWIU[EIPIW IMOWNZS
‘90301d yd1Zp Niynpoid ysowoleuz moypoIs YoLuemolsamurez op turerwpodsmaru a(npomod ey exruyda], ‘nydom mzy
Az> dyrew kuep aok(myudzard yoernw eu wakeids £sideu ‘du ‘fomo[adop 4dnid po wsouzaez m Yruydal yoAujeuolouom
-uoyaru koowod ez Sngsn 1 1qop niuemowold eu edkledsjod ‘Oamosniim nSunayrew op euozijqz NUNNILWw eULIO]

(Sunoyrew eqronsg)
ppuezAred SunayIen

eA1sAI19) eIy

N3UnINILW JUIIqUIER BULIO]

.Q\M

n8u11oy4vul JUIQUID ULI0f YoAuviqdm vyAisdia1yvivyr) T “qu],



“uzoruonyayo 31zo0d (908(NISAZIONAM I[oeIUNWOY MOJBWIYDS JIUIZIOM) —

‘yoAuoimz 1loeurtojur edngsqo —

{rew-d IDSOWOPRIM BASAM —

{[Tew-d IDSOWOPERIM B[OBaIy ZBIO 10§11 druemMAMO0l034z1d —

{rewr-o MOSaIpe [wezeq druezpbziez —

‘[IeW-0 MOSIIPE ZB( BMOPNJZOI [ J[UIZIOM]) —

el ‘mosadord yonyel djonuoy 1 dloezifear ‘Oruemoue[d ‘Qruemozijeue

alnwiloqQ 1loeyunwoy arzpdzreu oyel tuzoruonydd 31zdod koklnysAzionAm odaruparsodzaq ngunayrew turroy 3saf

ROZPRAWY NAUKOWE
2014,45 AWF WE WROCEAWIU é

yoAulfodwnsuoy 1qop jewd) eu (oepuawioyar 1 nurdo duerwiAm BIMIBIN OZPIeq ‘1d$1]) ATUIZIOM]
ez upe1zparmodpo ks £oTumo14zn 03 YoAI03Y BU ‘YoAMOIUINUT MOSIMIS elsuedsyy ouiaiu] 1saf ndunayiew zznq
31s erueruaznsazidzor wnipaw wAreuodsop ‘odaruparsodzaq niyejuoy zooxd(Q ‘whulzima[a wourepas ‘du ziu
‘IremAzn 032103 ‘nnpoid jewd) eu yoAwoleuz yoroms worurdo wAumAiLzod J4z1a1m tuuopys [a1zpreq s arzpng
'mojuawnsuoy zazid yoAuemAzexozid moreyunwoy] Jsoupo3Areim eznp eu npd[3zm 9z arumols ‘ilbowrord eurioy
BUOIUD 01 189f 91MIsuazdajods m alnuilez ya1moyzd Auep el ‘1loAzod po 01 Azaez “1zpn| £531s£1 JomEU € Y2198
“3kI1Sa1ZP Op 31S J1s0upo BIOJN d1s WdTUeIUAZ1IsIZIdZo1 wAzsep pazid (5[ sruewdziismod 1omeu gnj 1loeuwriojur
duerwz eu wi eemzod ‘Bnulez 2101y ‘elodzod eujennuad niynpoid o3suep jewd) eu sloeuntojur leruszisszidzor
OY[[41 31U sqNY YI0MIIN “BqOSO eu3d1azId 03 1uAzd z1u ‘1zpn| £qzo1] bzsydim z 31s Blnyjrunuwoy] 2103y ‘ryasoupal 03
(amomars wNnuad :[9zoeur ‘qny YI0MIdUu ‘MZ3) QIS €zs19Z§ *([e1eldz1d ‘eurzpor ‘urw) niuazd03o wiysijq 03[ m d1s 3unoyiew zzng S
yoAot(npleuz qoso z1-8 ©qzor] z Boars 153l Auozokjod Ya1mopzd Apzey mo30[0[00s Snipapy D1091MS WAeD eU d1Zpn|
A3sAzsm d1zpesez m ks 1uazdokjod TWAIOY (10MIDU) 191 dU[RIZPIMIIU zaz1d WaIMoq s e1uaz1isazidzor eldeurtojuy
'mojualy eu mAdm AuworSo ew Junayrew zzng Awy gnj 13ngsn ‘nnpoid oSsuep Jewal eu d1sezd yarmjoyunyel m
tzpemoid a1zpn| anjel Amowizor an[IsAzsm ze1o (JNOM) dldeyiunwoy ujewiojoru eypzsm alnuiloqo Junayrew zzng
‘1l>ewojur wiu o &(ezo1e1sop A1u[0MOIqOP
Jwres 9z ‘wapinpoid qny kyrew auemosardurez 9[4) eu &s 2103y ‘qoso druerdrdsm 1[4zd ‘Funayrewn 3sja3uead 353l
nguneyIewl zzng Woluawa[d WAUIO0IS] "YdAUlASnSAp yoelsi] Azd ydoe30[q ‘yoe1oj eu s auezdzsarwn aruidQ £5101qpo
s 1lbewtojur wanjrusou zemaruod ‘1aiereyd AuzoyAdads Jsop BN 9Isezd wAuep m emisiolqarspazid ‘isngsn ‘npnp
-o1d o3auep jewd) eu 1ZzparmodAm ewns 03 3s9[ ‘wiAueldazs wRrdunarew qnj rpojd wardunayrew [9zoeur Auemz

Ambient marketing w turystyce

M. MARCZAK

o3aulfoerado
NWISAS QSOWOPeIM AdB[NITuT 9PAMZ “B1ddTUNI Op Y1 dklerueps ‘1zpny alnynzso 101y ‘Touueq — Iouueq YOI —
‘1so31emez [dqeys o yoeuons Azid euemOsOIS APAMZ
‘YoAMOIDUINUL YOBNIEMINNZSAM M NFUD UL BIUIZSYIIMZ N[ad M elde[ndiuew eurstwpeu — weds aurdua yoreas —
5011EM [O1STU 0ZPIEq O BUlADIOUIOY JSOWOPLIM BUMOSOISITU — treds —
rew-o AIST] SUOIMOUILZITU “QUBIDYIDIU — wreds [rew-o
:01 ndunoyIew nlezpol 039) Yorewel m wmmiam\mﬁox%\s
Ayuawinnsur aUMOLL) duemordadye a1uzdA1a ks a1u 0353z 0zpIreq 101y ‘uejerzp niuemowlopod eu €3]0

AulAs1omonuoy SunayIeN ¥




ROZPRAWY NAUKOWE M. MARCZAK
é AWF WE WROCEAWIU 2014, 45 Ambient marketing w turystyce

formga promocji dla klubéw sportowych oraz
organizatoréw roéznego rodzaju sportowych
eventow. Wywola spore zainteresowanie nie
tylko wsréd mieszkancéw miasta, ale takze
wsroéd przyjezdnych i mieszkancow pobli-
skich miejscowosci. W ten scenariusz dosko-
nale wpisuje sie wykorzystanie marketingu
wirusowego. Przyktadowo, stworzenie krotko-
metrazowego, kreatywnego przekazu w for-
mie reklamy i udostepnienie jej za posred-
nictwem Internetu moze dotrze¢ do bardzo
duzej liczby os6b. Duzy zasieg terytorialny
tego przekazu moze spowodowac wzrost ru-
chu zwiazanego z rozgrywkami sportowymi
czy tez jednorazowym eventem sportowym.

W turystyce sportowej oraz eventowej
coraz czesciej stosowany jest takze trend-
setting. Wykorzystanie wizerunku znanych
0s6b (np. celebrytéw, sportowcoéw) w znacz-
nym stopniu pobudza lokalna spotecznosé
do czgstszego odwiedzania hal sportowych
czy tez uczestnictwa w organizowanych
eventach o charakterze sportowym (mecze
charytatywne, biegi promujace zdrowy styl
zycia itp.). Przyktadem eventu o charakterze
sportowym, w ktorego przygotowaniu wiele
firm (nie tylko turystycznych) wykorzysty-
walo ambientowe kanaty komunikacji, byty
Mistrzostwa Europy w Pitce Noznej EURO
2012, organizowane wspoélnie przez Polske
i Ukraing w 2012 r. (Gegbarowski 2013).

W sporcie w duzym stopniu wykorzy-
stywany jest rowniez buzz marketing. Kre-
owanie pozytywnych opinii o sportowcach,
meczach lub innych wydarzeniach sporto-
wych i dzielenie si¢ nimi w Internecie ze
znajomymi jest przeciez najtansza forma
promociji, a dla wielu — najbardziej wiary-
godnym przekazem.

Instrumenty ambient marketingu wy-

Tab. 1. Charakterystyka wybranych form ambient marketingu (cd.)
Charakterystyka
elektroniczne, reklamy w wiadomosciach e-mail. Ten rodzaj marketingu nawigzuje do koncepcji tzw. permission
marketingu, polegajacej na budowaniu relacji i utrzymywaniu z odbiorcami wiezi, ktore opierajg sie na silnym

Najpopularniejszymi narzedziami e-mail marketingu sa: newsletter firmowy, biuletyn wewnetrzny, dzienniki
fundamencie, tj. wyrazeniu zgody przez odbiorce na otrzymywanie komunikatow marketingowych

- budowe pozadanego wizerunku firmy badz organizacji;

Do podstawowych zadan e-mail marketingu zalicza sie:
— sprzedaz.

— budowe lojalnosci konsumenckiej;

- tworzenie okreslonych relacji z odbiorcami;
dta: Rosen 2000, 2003, Hatalska 2002, Krupa 2013, www.brand24.pl, www.gm.stronica.webd.pl, www.jrlenterprises.com/viral-marketing.htm,

www.marketingowiec.pl, www.marketingterms.com/dictionary

g korzystywane sa réwniez w turystyce bizne-
g sowej. Tendencja odnotowywang podczas
2 wydarzen turystyki biznesowej jest poszu-
é o kiwanie nowych form (m.in. ambient me-
. g diow) — nowych nosnikéw, do tej pory nie-
= 2 wykorzystywanych w reklamie (takich jak
E g ludzkie ciato). Stosowane sg rowniez zna-
3 = ne no$niki w nietypowych miejscach (np.
5 = reklama w tazience). Inne formy — hybrydy,
= W majace na celu przyciagniecie uwagi od-
& ° biorcoéw za wszelka ceng, to m.in. reklama

szokujaca (shockvertising), w ktorej wyko-

210!
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rzystywane s3 motywy powszechnie uwa-
zane za ryzykowne (np. pornografia, zasko-
czenie, obrzydliwosé, strach czy przemoc),
oraz tzw. celebrity marketing, tj. zapraszanie
na spotkania biznesowe (konferencje, semi-
naria, sympozja, kongresy itp.) gwiazd popkul-
tury czy tez sportu (Kanabrocka 2009).

Plaszczyzng dla szerokiego zastosowania
ambient mediéw w turystyce jest z pewnoscia
realizacja koncepcji tzw. ambient intelligence,
w rozumieniu inteligentnego otoczenia (Bu-
halis i O’Connor 2005). Zgodnie z t3 koncep-
cja w Srodowisku inteligentnego otoczenia
ludzie beda przebywac wsrdd inteligentnych
interfejsow, obstugiwanych przez techno-
logie sieciowe osadzone w przedmiotach co-
dziennego uzytku, takich jak meble, ubrania,
pojazdy, drogi, atrakcje turystyczne, oraz
w inteligentnych materiatach — nawet cza-
steczkach substancji dekoracyjnych, np. farb
(Buhalis i Law 2008).

Jednym z pierwszych projektéw wyko-
rzystujacych koncepcje ambient intelligence
na europejskim rynku turystycznym byt pro-
jekt TellMaris. Jego pierwsza faza zostata
przeprowadzona juz w 2001 r. na probie
ponad 650 respondentéw. Projekt byt reali-
zowany w regionie Morza Baltyckiego, a fi-
nansowany ze Srodkoéw Unii Europejskiej.
Jednym z jego gtéwnych celéw byta analiza
potrzeb turystow z zastosowaniem mobil-
nych technologii i tzw. systemu zarzadzania
destynacja (DMS, destination management
system), wykorzystywanego przez 7 organi-
zacji zarzadzania destynacja (DMO, destina-
tion management organisations) funkcjonu-
jacych w regionie objetym badaniem, a takze
poprawa konkurencyjnosci analizowanych
destynacji. Ponadto celem projektu byto opra-
cowanie nowych struktur danych do kon-
strukgji interaktywnych turystycznych map
3D stosowanych na urzgdzeniach mobilnych
w potaczeniu z mobilnymi ustugami loka-
lizacyjnymi (Gjesdal i wsp. 2002).

Interesujacym przyktadem wpisujacym
si¢ w te koncepcje jest projekt ITour (Aliza-
deh i wsp. 2012). Jego gléwnym celem byto
wykorzystanie ambient intelligence do zbie-
rania danych dotyczacych m.in. ruchow,
zachowan i doswiadczen turystow podczas
podrézy. Wyniki dotyczace realizacji tego
projektu przedstawiono w oparciu o badania
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przeprowadzone w Amsterdamie. W 2010 r.
zanotowano tam blisko 5 mln przyjazdow
turystycznych. Efektem badan miato by¢ m.in.
zapewnienie turystom lepszych i bardziej
spersonifikowanych (ukierunkowanych na
dang osobe) ustug turystycznych. Wykazano
m.in., iz r6znego rodzaju czujniki elektro-
niczne funkcjonujace w przestrzeni spotecz-
nej (np. stosowane w aplikacjach mobilnych
— GPS, elektroniczne kompasy, sieci bezprze-
wodowe itp.) mogg wspiera¢ doSwiadczenia
turystow i nadawac¢ im bardziej osobisty
charakter. Moze to dotyczy¢ m.in. bardziej
doktadnego okreslania polozenia atrakeji
turystycznych czy godzin ich otwarcia oraz
eksploracji danych z mediéw spotecznoscio-
wych i innych sieci w celu spersonalizowania
potrzeb, gustéw, preferencji i zamiardéw tu-
rystow. Zadaniem technologii miatoby by¢
zatem indywidualne wsparcie turystow przy
podejmowaniu przez nich decyzji.

Zdaniem autora niniejszego opracowa-
nia technologia oferuje ogromny potencjat
do tworzenia bardziej interesujacej przestrzeni
publicznej w sferze turystyki. Jednak sto-
sowanie nowoczesnych technologii czesto
moze by¢ odbierane jako naruszenie prywat-
nosci turystow i bywa dla nich trudne do
zaakceptowania. Stanowi to z pewnoscia
ogromne wyzwanie dla organizatoréw tury-
styki i zarzgdow destynacji turystycznych.

Nowe technologie w dziataniach mar-
ketingowych wykorzystywane s3a rowniez
przez Polska Organizacje Turystyczng (POT).
Przyktadowo e-marketing nalezy do tych
instrumentéw, ktore beda najczesciej sto-
sowane w promocji Polski na docelowych
rynkach zagranicznych oraz w wewnetrz-
nej promocji krajowej.

Jednym z kluczowych dziatan zdefinio-
wanych w ,,Marketingowej Strategii Polski
w Sektorze Turystyki na lata 2012-2020”
(2008) jest ponadto informacja i promocja za
posrednictwem Internetu (dziatanie 3.2). Ba-
dania rynku pokazuja, ze Internet odgrywa
coraz wazniejsza role w komunikacji mar-
ketingowej, nie tylko jako Zrédto informacji,
ale réwniez jako instrument promocji. Trend
ten bedzie si¢ zapewne utrzymywatl w naj-
blizszych latach. Wykorzystanie mozliwosci,
jakie daja narzedzia internetowe, urasta
wiec do jednego z najwazniejszych dziatan
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operacyjnych w ramach celu operacyjnego
nr 3. Gwaltowny rozwéj technologii inter-
netowych oraz srodkéw komunikacji in-
ternetowej, takich jak inteligentne telefony
komorkowe (smartfony), tablety itp., powo-
duje koniecznos¢ statego dostosowywania
prowadzonej dziatalno$ci marketingowej
do pojawiajacych sie mozliwosci. Réwno-
czesnie z rozwojem technologii interneto-
wych bardzo istotnym zmianom podlegaja
zachowania ich uzytkownikéw. Przede
wszystkim chodzi tu o sposoéb pozyskiwa-
nia informacji o oferowanych produktach,
w tym o produktach turystycznych. Coraz
wigksze znaczenie w tym zakresie maja por-
tale, ktorych tre$c jest tworzona lub wspot-
tworzona przez samych uzytkownikéw. Por-
tale spotecznosciowe takie jak Tripadvisor.
com, IgoUgo.com, Youtube.com czy Face-
book.com staja sie alternatywnym wobec
oficjalnych turystycznych serwiséw infor-
macyjnych kanatem dotarcia do informacji
turystycznej. Konieczne jest wigc ich wyko-
rzystywanie na coraz wigksza skale, gdyz
takie s3 oczekiwania odbiorcy. W przysztosci
tego rodzaju portale beda stanowic jeden
z najwazniejszych kanatéw dotarcia do po-
tencjalnych turystéow z informacja o ustu-
gach turystycznych i zwiazang z nimi oferta
(Marketingowa... 2008).

WNIOSKI

Podsumowujac powyzsze rozwazania, na-
lezy podkresli¢, iz ambient marketing po-
jawia si¢ w miejscach, ktore dotad nie byty
rozwazane w kategoriach no$nikéw rekla-
mowych. Pomaga to w budowaniu jednej z
podstawowych cech ambientu, tj. elementu
zaskoczenia. W pozytywnych emocjach, jakie
wytwarza ambient, lezy jego sita i omnipo-
tencja. Ambient marketing obejmuje formy,
ktoére maja zaskakiwaé, wzbudza¢ emocje,
przyciagac uwage i angazowa¢ grupe doce-
lowa. Ambient media znajduja si¢ blisko kon-
sumenta, a marketerzy wykorzystujacy ten
rodzaj komunikacji w swoich kampaniach
musza doskonale zna¢ styl zycia swojej grupy
docelowej. Nalezy podkresli¢, iz ambient
marketing nie ma takiego zasiegu jak tra-
dycyjne media, ale moze stanowi¢ ,,wisienke

na torcie” kazdej kampanii. Znaczenie am-
bientu wzrasta, poniewaz coraz trudniej jest
sie wyr6zni¢ w nattoku tradycyjnych mediow.
Media ambientowe s3 jednak zbyt kosztow-
nym rozwigzaniem, by samodzielnie stano-
wi¢ podstawe kampanii, i dlatego powinny
by¢ wykorzystywane na réwni z innymi §rod-
kami badz tworzy¢ mocny akcent prowadzo-
nych dziatan promocyjnych. Ambient media
s najczesciej bardziej skuteczne od mediow
tradycyjnych, w szczegoélnosci w kontekscie
docierania do grup docelowych o ostabionej
wrazliwosci na standardowe media, a takze
kampanii, ktérych gtéwnym celem jest zwigk-
szenie zaangazowania odbiorcéw lub ich przy-
wigzania do marki (www.oohmagazine.pl).

Konsumentoéw niewrazliwych na trady-
cyjne media stale przybywa, co jest spowo-
dowane nadmiarem tych mediéw i nierzadko
prezentowanym przez nie poziomem. Media
ambientowe to nosniki z niespodzianka, nie-
banalne, ktére wymagaja konceptu, oryginal-
nosci i wigkszych naktadéw pracy. Konsu-
menci i media branzowe doceniajg te wysitki.
Ambient wywotuje szum medialny, wyzwala
marketing szeptany, jest gwarancja szerokich
public relations. Wraz ze wzrostem popular-
nosci mediéw spotecznosciowych korzysci
plynace z wykorzystania nieszablonowych
no$nikow sa jeszcze wigksze.

Z opublikowanego w 2012 r. raportu (Ry-
nek... 2012) wynika, iz rynek ambientu w
Polsce bedzie sie rozwijal. Jego najwiekszy
potencjat to rezultat niestandardowosci i nie-
przewidywalnosci podejmowanych dziatan.
Podkresla sie jednak, iz zdecydowang wadg
tej metody jest m.in. brak mozliwosci spraw-
dzenia rzeczywistego efektu dziatan oraz ich
wptywu na wielkos¢ sprzedazy. Wynika to
z faktu, iz kampanie ambientowe ze swej na-
tury wymykaja si¢ typowym ramom i wskaz-
nikom. Trudno bada¢ cos, co jest niepowta-
rzalne i czego nie mozna w zaden spos6b
odnies$¢ do dotychczasowych akcji. Ponadto
czesto cele ambient marketingu siegaja poza
typowa promocje marki, a wtedy badanie sku-
tecznosci staje si¢ jeszcze trudniejsze, analo-
gicznie jak w dziataniach PR-owych.
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