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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.
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WPROWADZENIE

W dzisiejszym świecie mediów i marketingu 
funkcjonuje wiele różnych metod zdobywa­
nia docelowych rynków i uznania wśród od­
biorców. Pomimo bogactwa materiałów multi­
medialnych znajdujących się na rynku czasami 
konieczne jest, aby na nowo zdefiniować 
sposoby dostarczania informacji turystom 
z wykorzystaniem innowacyjnych nośników. 
Takim innowacyjnym rozwiązaniem wydają 
się tzw. ambient media (Poninthawong 2012). 
W literaturze przedmiotu podkreśla się ich 
dużą rolę na współczesnym rynku turys­
tycznym. Dotyczy to zwłaszcza niestandar­
dowych form promocji, niezwykle istotnych 
przy podejmowaniu decyzji przez turystów 
(np. w hotelarstwie, gdzie oferowane pro­
dukty mają niematerialny charakter i trudno 
jest ocenić je przed użyciem). Istotną rolę przy­
pisuje się zatem kontaktowi interpersonal­
nemu z osobą turysty oraz tzw. komunikacji 
nieformalnej (WOM, word of mouth). Obej­
muje ona wszelkie formy komunikacji między 
konsumentami, które dotyczą właściwości 
produktów (lub usług), sposobów ich użyt­

kowania oraz ich charakterystyki. To roz­
mowy i kontakty między ludźmi dotyczące 
znajomości produktów, usług, marek, bez wy­
korzystania środków masowego przekazu. 
W literaturze podkreśla się również zaciera­
nie granic między komercyjnymi przekazami 
promocyjnymi firm turystycznych a wyko­
rzystywaniem WOM, głównie z uwagi na co­
raz częstsze stosowanie przez te firmy tzw. 
marketingu wirusowego (Litvin i wsp. 2006).

Należy zatem wyjaśnić, co kryje się pod 
pojęciem ambient marketingu. Otóż ambient 
marketing obejmuje wszelkie niestandardowe 
formy marketingu, łączące działania marke­
tingowe w ramach strategii ATL (above the line 
– powyżej linii) oraz BTL (below the line – 
poniżej linii). Opierają się one na rozwiąza­
niach innowacyjnych, prekursorskich, wcześ­
niej niestosowanych w komunikacji. Ambient 
wyróżnia zatem efekt nowości, dlatego jeśli 
nośnik lub realizacja staje się powtarzalna, 
przestaje być ambientem. Pomimo tego, że 
niestandardowe akcje marketingowe doczeka­
ły się swojej typologii (m.in. marketing wiru­
sowy, trendsetting, buzz marketing) oraz 
nazewnictwa (m.in. trashvertising, assver­
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tising), ciągle zaskakują nowymi miejscami, 
nośnikami, okolicznościami reklamowymi. 
Realizacje ambientowe to takie, które wy­
różniają się nie tylko samą koncepcją kam­
panii czy hasłem reklamowym, ale także 
formą – niekonwencjonalnym nośnikiem 
reklamowym.

Głównym celem niniejszego artykułu 
jest przedstawienie możliwości wykorzysta­
nia ambient marketingu w branży turystycz­
nej. Przyjęto tu tezę badawczą, iż instrumenty 
ambient marketingu są coraz częściej stoso­
wane na tak dynamicznie rozwijającym się 
rynku turystycznym.

Główną metodą badawczą wykorzystaną 
w artykule jest analiza dostępnej literatury 
przedmiotu, zarówno krajowej, jak i zagra­
nicznej.

CHARAKTERYSTYKA WYBRANYCH 
FORM AMBIENT MARKETINGU

W zależności od współczesnego podejścia do 
definicji tego pojęcia można wyróżnić na­
stępujące 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 się 

wykorzystaniem pojedynczo lub równo­
cześnie kilku czynników do celów rekla­
mowych. Mogą to być m.in.:

– niestandardowo użyte istniejące no­
śniki, np. tablice reklamowe;

– przestrzeń kontekstowa;
– wnętrza wykorzystane w powiązaniu 

z ich funkcją;
– interakcja z otoczeniem;
– interakcja z nośnikiem reklamowym;
– nowe technologie, np. zastosowanie 

technologii bluetooth do ściągania dzwon­
ków i tapet na telefon komórkowy.

Działania w ramach ambient marketingu 
opierają się na kreatywności i pomysłowości. 
Ich zadaniem jest skupienie uwagi na danym 
produkcie lub usłudze. Ten widowiskowy ro­
dzaj marketingu posiada cechy, których bra­

kuje w marketingu tradycyjnym. Ambien­
towym akcjom promocyjnym towarzyszą 
dodatkowe elementy, takie jak logo, hasła 
promocyjne lub sam promowany produkt, 
przykładowo nienaturalnej wielkości.

Innowacyjność i niepowtarzalność prze­
kazu powoduje, że odbiorca, który ma stycz­
ność z takim komunikatem, zachowa go w 
pamięci. Oryginalność tego typu promocji 
może wpłynąć na jej pozytywny skutek w 
postaci wzrostu sprzedaży produktów lub 
usług. Pozwala na wyróżnienie na rynku 
właśnie tych produktów, które objęte będą 
ambient marketingiem. Wychodząc poza 
standardy, ta metoda promocji często wy­
wołuje szum i skupia uwagę. Daje to konsu­
mentom możliwość głębszej dyskusji i prze­
myśleń. Ponadto ważnym elementem działań 
w ramach ambient marketingu jest interakcja 
z otoczeniem. W tym kontekście wykorzy­
stywane są m.in. przystanki autobusowe, 
środki komunikacji miejskiej oraz inne ele­
menty przestrzeni publicznej.

MOŻLIWOŚCI I PRZYKŁADY  
WYKORZYSTANIA AMBIENT  
MARKETINGU W TURYSTYCE

Instrumenty ambient marketingu są coraz 
częściej wykorzystywane na rynku usług tu­
rystycznych. Przykładem ich zastosowania 
może być z pewnością rynek turystyki spor­
towej oraz eventowej (dotyczącej zwłaszcza 
eventów o charakterze sportowym). Wciąż 
rosnąca popularność ambient marketingu 
jest często wykorzystywana przez kluby spor­
towe. Wynika to m.in. z faktu, iż najbardziej 
wrażliwa na działania ambient jest grupa 
ludzi młodych, tradycyjnie słabiej tolerują­
cych media masowe. Dotyczy to m.in. grup 
biznesowych, mieszkańców największych 
miast, a przede wszystkim młodzieży, która 
docenia głównie zaskoczenie i „trafiony” kon­
cept. Zatem w przypadku tych grup społecz­
nych ambient marketing staje się głównym 
elementem strategii w kampaniach promo­
cyjnych.

Stworzenie własnego, oryginalnego prze­
kazu na przystankach autobusowych, w 
środkach komunikacji miejskiej czy też 
w Internecie może być właśnie odpowiednią 
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formą promocji dla klubów sportowych oraz 
organizatorów różnego rodzaju sportowych 
eventów. Wywoła spore zainteresowanie nie 
tylko wśród mieszkańców miasta, ale także 
wśród przyjezdnych i mieszkańców pobli­
skich miejscowości. W ten scenariusz dosko­
nale wpisuje się wykorzystanie marketingu 
wirusowego. Przykładowo, stworzenie krótko­
metrażowego, kreatywnego przekazu w for­
mie reklamy i udostępnienie jej za pośred­
nictwem Internetu może dotrzeć do bardzo 
dużej liczby osób. Duży zasięg terytorialny 
tego przekazu może spowodować wzrost ru­
chu związanego z rozgrywkami sportowymi 
czy też jednorazowym eventem sportowym.

W turystyce sportowej oraz eventowej 
coraz częściej stosowany jest także trend­
setting. Wykorzystanie wizerunku znanych 
osób (np. celebrytów, sportowców) w znacz­
nym stopniu pobudza lokalną społeczność 
do częstszego odwiedzania hal sportowych 
czy też uczestnictwa w organizowanych 
eventach o charakterze sportowym (mecze 
charytatywne, biegi promujące zdrowy styl 
życia itp.). Przykładem eventu o charakterze 
sportowym, w którego przygotowaniu wiele 
firm (nie tylko turystycznych) wykorzysty­
wało ambientowe kanały komunikacji, były 
Mistrzostwa Europy w Piłce Nożnej EURO 
2012, organizowane wspólnie przez Polskę 
i Ukrainę w 2012 r. (Gębarowski 2013).

W sporcie w dużym stopniu wykorzy­
stywany jest również buzz marketing. Kre­
owanie pozytywnych opinii o sportowcach, 
meczach lub innych wydarzeniach sporto­
wych i dzielenie się nimi w Internecie ze 
znajomymi jest przecież najtańszą formą 
promocji, a dla wielu – najbardziej wiary­
godnym przekazem.

Instrumenty ambient marketingu wy­
korzystywane są również w turystyce bizne­
sowej. Tendencją odnotowywaną podczas 
wydarzeń turystyki biznesowej jest poszu­
kiwanie nowych form (m.in. ambient me­
diów) – nowych nośników, do tej pory nie­
wykorzystywanych w reklamie (takich jak 
ludzkie ciało). Stosowane są również zna­
ne nośniki w nietypowych miejscach (np. 
reklama w łazience). Inne formy – hybrydy, 
mające na celu przyciągnięcie uwagi od­
biorców za wszelką cenę, to m.in. reklama 
szokująca (shockvertising), w której wyko­Lp

.
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rzystywane są motywy powszechnie uwa­
żane za ryzykowne (np. pornografia, zasko­
czenie, obrzydliwość, strach czy przemoc), 
oraz tzw. celebrity marketing, tj. zapraszanie 
na spotkania biznesowe (konferencje, semi­
naria, sympozja, kongresy itp.) gwiazd popkul­
tury czy też sportu (Kanabrocka 2009).

Płaszczyzną dla szerokiego zastosowania 
ambient mediów w turystyce jest z pewnością 
realizacja koncepcji tzw. ambient intelligence, 
w rozumieniu inteligentnego otoczenia (Bu­
halis i O’Connor 2005). Zgodnie z tą koncep­
cją w środowisku inteligentnego otoczenia 
ludzie będą przebywać wśród inteligentnych 
interfejsów, obsługiwanych przez techno­
logie sieciowe osadzone w przedmiotach co­
dziennego użytku, takich jak meble, ubrania, 
pojazdy, drogi, atrakcje turystyczne, oraz 
w inteligentnych materiałach – nawet czą­
steczkach substancji dekoracyjnych, np. farb 
(Buhalis i Law 2008).

Jednym z pierwszych projektów wyko­
rzystujących koncepcję ambient intelligence 
na europejskim rynku turystycznym był pro­
jekt TellMaris. Jego pierwsza faza została 
przeprowadzona już w 2001 r. na próbie 
ponad 650 respondentów. Projekt był reali­
zowany w regionie Morza Bałtyckiego, a fi­
nansowany ze środków Unii Europejskiej. 
Jednym z jego głównych celów była analiza 
potrzeb turystów z zastosowaniem mobil­
nych technologii i tzw. systemu zarządzania 
destynacją (DMS, destination management 
system), wykorzystywanego przez 7 organi­
zacji zarządzania destynacją (DMO, destina-
tion management organisations) funkcjonu­
jących w regionie objętym badaniem, a także 
poprawa konkurencyjności analizowanych 
destynacji. Ponadto celem projektu było opra­
cowanie nowych struktur danych do kon­
strukcji interaktywnych turystycznych map 
3D stosowanych na urządzeniach mobilnych 
w połączeniu z mobilnymi usługami loka­
lizacyjnymi (Gjesdal i wsp. 2002).

Interesującym przykładem wpisującym 
się w tę koncepcję jest projekt ITour (Aliza­
deh i wsp. 2012). Jego głównym celem było 
wykorzystanie ambient intelligence do zbie­
rania danych dotyczących m.in. ruchów, 
zachowań i doświadczeń turystów podczas 
podróży. Wyniki dotyczące realizacji tego 
projektu przedstawiono w oparciu o badania 

przeprowadzone w Amsterdamie. W 2010 r. 
zanotowano tam blisko 5 mln przyjazdów 
turystycznych. Efektem badań miało być m.in. 
zapewnienie turystom lepszych i bardziej 
spersonifikowanych (ukierunkowanych na 
daną osobę) usług turystycznych. Wykazano 
m.in., iż różnego rodzaju czujniki elektro­
niczne funkcjonujące w przestrzeni społecz­
nej (np. stosowane w aplikacjach mobilnych 
– GPS, elektroniczne kompasy, sieci bezprze­
wodowe itp.) mogą wspierać doświadczenia 
turystów i nadawać im bardziej osobisty 
charakter. Może to dotyczyć m.in. bardziej 
dokładnego określania położenia atrakcji 
turystycznych czy godzin ich otwarcia oraz 
eksploracji danych z mediów społecznościo­
wych i innych sieci w celu spersonalizowania 
potrzeb, gustów, preferencji i zamiarów tu­
rystów. Zadaniem technologii miałoby być 
zatem indywidualne wsparcie turystów przy 
podejmowaniu przez nich decyzji.

Zdaniem autora niniejszego opracowa­
nia technologia oferuje ogromny potencjał 
do tworzenia bardziej interesującej przestrzeni 
publicznej w sferze turystyki. Jednak sto­
sowanie nowoczesnych technologii często 
może być odbierane jako naruszenie prywat­
ności turystów i bywa dla nich trudne do 
zaakceptowania. Stanowi to z pewnością 
ogromne wyzwanie dla organizatorów tury­
styki i zarządów destynacji turystycznych.

Nowe technologie w działaniach mar­
ketingowych wykorzystywane są również 
przez Polską Organizację Turystyczną (POT). 
Przykładowo e-marketing należy do tych 
instrumentów, które będą najczęściej sto­
sowane w promocji Polski na docelowych 
rynkach zagranicznych oraz w wewnętrz­
nej promocji krajowej.

Jednym z kluczowych działań zdefinio­
wanych w „Marketingowej Strategii Polski 
w Sektorze Turystyki na lata 2012–2020” 
(2008) jest ponadto informacja i promocja za 
pośrednictwem Internetu (działanie 3.2). Ba­
dania rynku pokazują, że Internet odgrywa 
coraz ważniejszą rolę w komunikacji mar­
ketingowej, nie tylko jako źródło informacji, 
ale również jako instrument promocji. Trend 
ten będzie się zapewne utrzymywał w naj­
bliższych latach. Wykorzystanie możliwości, 
jakie dają narzędzia internetowe, urasta 
więc do jednego z najważniejszych działań 
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operacyjnych w ramach celu operacyjnego 
nr 3. Gwałtowny rozwój technologii inter­
netowych oraz środków komunikacji in­
ternetowej, takich jak inteligentne telefony 
komórkowe (smartfony), tablety itp., powo­
duje konieczność stałego dostosowywania 
prowadzonej działalności marketingowej 
do pojawiających się możliwości. Równo­
cześnie z rozwojem technologii interneto­
wych bardzo istotnym zmianom podlegają 
zachowania ich użytkowników. Przede 
wszystkim chodzi tu o sposób pozyskiwa­
nia informacji o oferowanych produktach, 
w tym o produktach turystycznych. Coraz 
większe znaczenie w tym zakresie mają por­
tale, których treść jest tworzona lub współ­
tworzona przez samych użytkowników. Por­
tale społecznościowe takie jak Tripadvisor.
com, IgoUgo.com, Youtube.com czy Face­
book.com stają się alternatywnym wobec 
oficjalnych turystycznych serwisów infor­
macyjnych kanałem dotarcia do informacji 
turystycznej. Konieczne jest więc ich wyko­
rzystywanie na coraz większą skalę, gdyż 
takie są oczekiwania odbiorcy. W przyszłości 
tego rodzaju portale będą stanowić jeden 
z najważniejszych kanałów dotarcia do po­
tencjalnych turystów z informacją o usłu­
gach turystycznych i związaną z nimi ofertą 
(Marketingowa… 2008).

WNIOSKI

Podsumowując powyższe rozważania, na­
leży podkreślić, iż ambient marketing po­
jawia się w miejscach, które dotąd nie były 
rozważane w kategoriach nośników rekla­
mowych. Pomaga to w budowaniu jednej z 
podstawowych cech ambientu, tj. elementu 
zaskoczenia. W pozytywnych emocjach, jakie 
wytwarza ambient, leży jego siła i omnipo­
tencja. Ambient marketing obejmuje formy, 
które mają zaskakiwać, wzbudzać emocje, 
przyciągać uwagę i angażować grupę doce­
lową. Ambient media znajdują się blisko kon­
sumenta, a marketerzy wykorzystujący ten 
rodzaj komunikacji w swoich kampaniach 
muszą doskonale znać styl życia swojej grupy 
docelowej. Należy podkreślić, iż ambient 
marketing nie ma takiego zasięgu jak tra­
dycyjne media, ale może stanowić „wisienkę 

na torcie” każdej kampanii. Znaczenie am­
bientu wzrasta, ponieważ coraz trudniej jest 
się wyróżnić w natłoku tradycyjnych mediów. 
Media ambientowe są jednak zbyt kosztow­
nym rozwiązaniem, by samodzielnie stano­
wić podstawę kampanii, i dlatego powinny 
być wykorzystywane na równi z innymi środ­
kami bądź tworzyć mocny akcent prowadzo­
nych działań promocyjnych. Ambient media 
są najczęściej bardziej skuteczne od mediów 
tradycyjnych, w szczególności w kontekście 
docierania do grup docelowych o osłabionej 
wrażliwości na standardowe media, a także 
kampanii, których głównym celem jest zwięk­
szenie zaangażowania odbiorców lub ich przy­
wiązania do marki (www.oohmagazine.pl).

Konsumentów niewrażliwych na trady­
cyjne media stale przybywa, co jest spowo­
dowane nadmiarem tych mediów i nierzadko 
prezentowanym przez nie poziomem. Media 
ambientowe to nośniki z niespodzianką, nie­
banalne, które wymagają konceptu, oryginal­
ności i większych nakładów pracy. Konsu­
menci i media branżowe doceniają te wysiłki. 
Ambient wywołuje szum medialny, wyzwala 
marketing szeptany, jest gwarancją szerokich 
public relations. Wraz ze wzrostem popular­
ności mediów społecznościowych korzyści 
płynące z wykorzystania nieszablonowych 
nośników są jeszcze większe.

Z opublikowanego w 2012 r. raportu (Ry­
nek… 2012) wynika, iż rynek ambientu w 
Polsce będzie się rozwijał. Jego największy 
potencjał to rezultat niestandardowości i nie­
przewidywalności podejmowanych działań. 
Podkreśla się jednak, iż zdecydowaną wadą 
tej metody jest m.in. brak możliwości spraw­
dzenia rzeczywistego efektu działań oraz ich 
wpływu na wielkość sprzedaży. Wynika to 
z faktu, iż kampanie ambientowe ze swej na­
tury wymykają się typowym ramom i wskaź­
nikom. Trudno badać coś, co jest niepowta­
rzalne i czego nie można w żaden sposób 
odnieść do dotychczasowych akcji. Ponadto 
często cele ambient marketingu sięgają poza 
typową promocję marki, a wtedy badanie sku­
teczności staje się jeszcze trudniejsze, analo­
gicznie jak w działaniach PR-owych.
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