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NIESTANDARDOWE FORMY KOMUNIKACJI MARKETINGOWEJ

Zmiany zachodzace w otoczeniu, wyrazajace si¢ m. in. w postepujacych
procesach globalizacji i nasilajacych si¢ zjawiskach konkurencji, powoduja,
iz coraz czg¢Sciej warunkiem przetrwania i rozwoju, a takze zrodlem przewagi
konkurencyjnej staje si¢ skuteczna i kompleksowa komunikacja przedsig-
biorstwa z rynkiem.

Komunikacj¢ marketingowa rozumie si¢ najczesSciej jako Swiadoma
dzialalno$¢ przedsigbiorstwa wplywajaca na zachowania i postawy konkretnego
nabywcy w okreSlonym segmencie rynku, przyczyniajaca si¢ do realizacji
jego celow rynkowych i strategii marketingowych. Wykorzystuje ona szeroki
wachlarz sposoboéw komunikowania si¢ z rynkiem, w ktérych obok tradycyj-
nych narzedzi promocji istotne znaczenie maja atrybuty komunikacyjne
pozostalych elementéw oferty marketingowej, tj. produktu (np. marka,
opakowanie), ceny (np. jej wysokos¢, obnizka) czy dystrybucji (np. sprzedaz
wylaczna, miejsce na polce) itp.

Wspolczesny konsument przestaje by¢ wrazliwy na tradycyjne metody
promocji i to zarbwno w $wiecie rzeczywistym, jak i on-line. Unikanie
reklam powoduje, Ze powszechne w uzyciu staja si¢ urzadzenia elektroniczne
pozwalajace odbiera¢ programy telewizyjne bez reklam, jak rowniez oprog-
ramowanie wycinajace ze stron internetowych bannery.

Obserwowana ponadto w ostatnich latach znaczna intensyfikacja rézno-
rodnych dziatan w zakresie wplywania na zachowania nabywcow sklania
przedsigbiorstwa do poszukiwania coraz to innych, niestandardowych form
komunikacji z otoczeniem rynkowym. Wsréd przeslanek dynamicznego
rozwoju tych form komunikacji wymieni¢ nalezy: nadmierne nasycenie
klasycznymi formami komunikacji, szybki post¢p technologii informacyjnych,
spadek budzetow promocyjnych firm, wzrost kreatywnosci reklamodawcow
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i agencji reklamowych oraz oczekiwanie bardziej zindywidualizowanych
i prestizowych form promocji. Klienci staja si¢ bardziej wymagajacy
— $wiadomi swoich potrzeb, oczekuja tez specjalnego traktowania, co
oznacza konieczno$¢ stalego dostosowywania oferty handlowej i sposobow
komunikacji marketingowej do konkretnych, czesto wasko definiowanych
potrzeb.

Za niekonwencjonalne dzialania w sferze komunikacji marketingowe;j
uwaza si¢ to, co wykracza poza tradycyjne, uzywane powszechnie narzedzia
promocji czy inne sposoby komunikowania si¢ przedsigbiorstwa z rynkiem.
Niestandardowe formy komunikacji marketingowej obejmowaé moga wiec
zarobwno nietypowe media reklamowe czy kanaly komunikacji, jak rowniez
niekonwencjonalne apele czy przekazy reklamowe. Najczesciej spotykane
w literaturze podzialy dotycza lacznego ujmowania nietypowych kanatéow
komunikacji i unikatowych tresci przekazu. Maja wyrézniaé marke na
rynku i tworzy¢ wrazenie niepowtarzalnych korzysci dla klienta. Komunikacja
niekonwencjonalna ma czgsto posta¢ ukryta, miesci si¢ niekiedy w technikach
sprzedazy, logo firmy, reklamie z ust do ust itp. Stosowanie niestandardowych
form promocji wymaga od firmy znacznej kreatywnoéci i dobrego okreslenia
potrzeb informacyjnych otoczenia rynkowego, ale gwarantuje tez wieksza
skuteczno§¢ komunikacji i odréznienie si¢ od konkurentéw w danym
segmencie.

Jednym z niekonwencjonalnych narzedzi komunikacji marketingowej sa
ambient media, opierajace swoja skuteczno$¢ na zaskoczeniu klienta. Pojawiaja
si¢ niespodziewanie w miejscu i czasie, w ktorych klient najmniej spodziewa
si¢ dzialan promocyjnych, np. podloga w sklepie, dystrybutor paliwa,
chodzaca reklama (czlowiek) po ulicy itp. Konsument natrafia na takie
media w réznych miejscach i okoliczno$ciach w podrozy, w czasie nauki,
podczas zakupow, przemieszczania si¢ po miescie itp.

Ambient media (alternatywne nosniki reklamy) to nie tylko no$nik
przekazu, ale takze sam przekaz. Coraz wigksza popularnoéé wykorzystania
ambient mediow w kampaniach reklamowych firm wynika z tego, ze
pozwalaja one wybi¢ si¢ na tle masowej komunikacji, dotrze¢ do odbiorcy
precyzyjniej, a tym samym efektywniej. Komunikat ambient jest bardziej
zauwazalny, specyficzny, a dzigki selektywnemu dzialaniu daje wieksza
szans¢ na nawigzanie indywidualnych relacji z odbiorca. Szczegélnie przydatne
jest wykorzystanie ambient mediéw na rynkach niszowych. Warto takze
podkresli¢, Ze w przeliczeniu na jednego klienta sa to drogie narzedzia.
Dzialania typu ambient sa najczgsciej wykorzystywane do wspierania kampanii
tradycyjnych.



Niestandardowe formy komunikacji marketingowej 381

Tabela 1

Niestandardowe formy komunikacji marketingowej

Forma komunikacji Charakterystyka

Ambient media Niekonwencjonalne noéniki informaciji:

w podrézy, np. bilety kolejowe, dystrybutory paliw,

w czasie nauki, rekreacji, np. podreczniki, zakiadki

do ksiazek, w halach sportowych, na basenach,

podczas zakupéw, np. na wozkach, na podiodze w sklepie,
inne: ludzie-reklamy, torby na zakupy.

Product placement Subtelna prezentacja produktu w formie rekwizytu
w zamian za korzySci finansowe w:

filmie, w sztuce teatralnej,

reklamie (plakatowej),

programie telewizyjnym.

Marketing wirusowy Drziatania, ktore nakianiajg klientow do przekazywania
informacji marketingowych innym osobom, powodujac
geometryczny postgp wzrostu liczby odbiorcow,
wykorzystanie Internetu lub reklamy z ust do ust.

Marketing partyzancki Narzedzie marketingu wykorzystujace naturalne $rodowi-
sko grupy docelowej, nieckonwencjonalne dzialania
marketingowe zakladajace osiggnigcie maksymalnych
rezultatow przy minimalnych zasobach np.:

uzywanie plotki wymierzonej w konkurencje,
wywolywanie sytuacji kryzysowych we wiasnej firmie.

Marketing mobilny Niestandardowe dzialania marketingowe oparte na urza-
dzeniach mobilnych:

akcje SMS-owe,

MMS-y,

wideoklipy.

Marketing kontrowersyjny niechciane listy e-mail tzw. spamy,

niechciane listy przestane droga pocztows,
manipulowanie pozycja w wyszukiwarkach,

trick bannery w Internecie (nie zamykajace si¢ lub ucie-

kajace).
Entertainment marketing wykorzystanie motywéw filmowych i nawigzywanie do
konkretnych filméw w dzialaniach marketingowych firmy.
Marketing katarktyczny Programy typu reality show promuja okreslone marki:

dziatania marketingowe product placement, glosowa-
nie interaktywne za pomocaq Internetu i serwisow
SMS-owych, klasyczne reklamy sponsorskie i komercyj-
ne (platne serwisy, sklepiki z gadzetami, wydawnic-
twa reklamowe).

Zr6dto: opracowanie wlasne na podstawie: N. Hatalska, Niestandardowe formy promocji,
»Marketing i Rynek” 2002, nr 11, s. 7-12 oraz M. Lesyszak, Marketing katarktyczny czyli
o wykorzystaniu reguly wzajemnosci w komunikacji z mlodziezq. Dylematy miodych konsumentow,
IRWiK, Warszawa 2003, s. 34.
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Szczegodlnie intensywnie wykorzystuje si¢ ostatnio ,,granie” przez konkretne
produkty w filmach, sztukach teatralnych, programach telewizyjnych itp.
Product placement (lokowanie produktu — brand placement, tie-in promotion,
plug in promotion) to sposoéb promocji polegajacy na umieszczeniu re-
klamowanego produktu na zasadach komercyjnych w filmie, sztuce teatralnej
czy programie telewizyjnym Iub tez innym noéniku audiowizualnym lub
drukowanym badz w sytuacji prezentujacej okreslony wzér zachowan,
najczesciej konsumenckich!. Przykladem jest m. in. Fiat Stilo ,,grajacy”
w jednym z najbardziej popularnych seriali w Polsce Na dobre i na zle, czy
Bank BZ WBK w serialu Kasia i Tomek. Product placement stosuje sie,
by uzyska¢ efekty zwiazane z zainteresowaniem odbiorcéw promowanym
produktem, wzbudzenie checi jego posiadania, a w konsekwencji sklonienie
do zakupu.

Podstawowa zaleta product placement to znacznie wigksza wiarygodnosé
niz w przypadku standardowej reklamy - jest on naturalnym elementem
akcji czy podstawowego otoczenia. W Polsce product placement odbywa
si¢ w duzej mierze na zasadzie barterowej — dostarczanie potrzebnego
sprz¢tu w zamian za ekspozycje produktu w serialu czy programie. Product
placement jest najtansza z dostgpnych na rynku form dzialalno$ci marketin-
gowej, biorac pod uwage zasigg przekazu. Istotna jednak trudnos$é stanowi
badanie efektywnosci tego typu dziatan.

Zdarza si¢, ze producent plasujac swoj produkt w serialu, wykupuje
dodatkowa licencj¢ na wykorzystywanie tego faktu w innych swoich dzia-
taniach reklamowych (Skanska np. wykorzystuje w swoich reklamach hasto:
»Zostan sasiadem Kasi i Tomka”).

Product placement utozsamiany jest czgsto ze sponsoringiem rzeczowym
— mimo iz dzieli z tym narz¢dziem najwigcej wspélnych cech, to sita jego
oddzialywania jest mniejsza i moze by¢ traktowany jako uzupelnienie
klasycznego sponsoringu. Czasami stosuje si¢ tez umieszczanie produktu
w reklamie innej marki — reklamowanie na podstawie wizerunku innej
marki. '

Marketing partyzancki, najbardziej rozpowszechniony sposéb niekon-
wencjonalnego komunikowania si¢, to narzedzie wykorzystujace naturalne
srodowisko grupy docelowej bez udzialu tradycyjnych form mediowych.
Brak pewnosci co do ‘intencji przekazu i naturalno§¢ formy zwigkszaja
wiarygodno§¢ i minimalizuja efekt odrzucenia. Marketing partyzancki to
przede wszystkim pomyst na to, jak skutecznie i tanio zareklamowaé
produkt, ustuge czy firme, a wigc jest to niekonwencjonalne dzialanie
majace na celu uzyskanie maksimum efektéw przy minimalnej liczbie

' A. Czarnecki, Product Placement. Niekonwencjonalny sposéb promocji, PWE, Warszawa
2003, s. 22.
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srodkow? Stosowany przez male i duze firmy, pozwala istotnie obnizy¢
wydatki na promocj¢ i dociera¢ do jak najwigkszej liczby odbiorcow
z grupy docelowej. W przypadku marketingu partyzanckiego wazne jest
uwzglednienie realiow ekonomicznych i precyzyjne opracowanie strategii
dotarcia do konsumentéw. Dzialania partyzanckie (np. plotka, wywolanie
sytuacji kryzysowej) bywaja wbudowane w tradycyjne narzedzia promocji:
reklame¢, promocj¢ osobista czy public relations. Przykladem na wlaczenie
marketingu partyzanckiego do PR bylo zabronienie dziennikarzom kontak-
towania si¢ w trakcie krecenia filmu Ogniem i mieczem z A. Domogarowem
grajacym rol¢ Bohuna. Rozpowszechniono plotke, ze aktor ztamal noge,
a aktorzy by podgrza¢ atmosfer¢, dzwonili do dziennikarzy z prosba, by
ci nie publikowali tej informacji. Istotnie wzrosto zainteresowanie dla
produkcji Ogniem i mieczem. Marketingiem partyzanckim byla tez akcja
producentow paskow do mierzenia poziomu cukru u diabetykéw. W mediach
poinformowano, ze moze zosta¢ cofnigta refundacja na ten produkt, co
spowodowalo gwaltowny wzrost sprzedazy?®. Dzialania partyzanckie szczegoélnie
popularne sa w sektorach: tytoniowym, alkoholowym i farmaceutycznym,
ktore z uwagi na restrykcyjne rozwiazania prawne skazane s3 w pewnym
sensie na dzialania niestandardowe.

Szczegblnie dobrym medium dla rozwoju marketingu partyzanckiego jest
Internet. Wykorzystuje si¢ w nim takie narzedzia marketingu partyzanckiego,
jak: sponsoring, programy partnerskie (zwane afiliacyjnymi), gry i gadzety
interaktywne, nagradzanie aktywnosci internautow, mikrowitryny (webspecial),
dostarczanie przydatnych darmowych .informacji oraz réznorodne formy
komunikacji z odbiorcami (np. newsletter, czaty, forum dyskusyjne)*.
Sponsoring on-line nalezy do szybkich i tanich sposobow dotarcia do
docelowego segmentu rynku. Sponsorujac znany serwis (lub popularne jego
sekcje), mozna zyska¢ dla marki nowych odbiorcow i renomeg. Programy
partnerskie stanowia dlugotrwala inwestycje w promocj¢ firmy, przynoszac
wymierne korzySci w postaci szeroko dostgpnej, odpowiednio skierowanej
informacji. Gry internetowe stanowia dobry sposéb na atrakcyjne zaprezen-
towanie cech produktu, ktore sa czgsto dostownie zilustrowane, co pomaga
w wyraznym pozycjonowaniu go w $§wiadomosci odbiorcow. Wynagradzanie
internautow (szczegOlnie tych aktywnych) za ich udzial w rozwoju serwisu,
za jego tworzenie lub dostosowywanie do nowych wymagan stanowi latwy
i tani sposdb na pozyskanie interesujacych treSci i przyciagniecie kolejnych
internautow. Mikrowitryny to strony specjalne (webspecial) poswigcone

? Marketingterms.com

3 P. Machul, P. Ruszak, P. Usakowski, Guerilla, ,Media i Marketing Polska” 2003, nr 7,
5. 23-24.

4 A. Biskupska, A. Mitko, Marketingowa partyzantka, ,Marketing w Praktyce” 2003, nr 8
on-line.
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konkretnym produktom, ushligom czy wydarzeniom. Zalicza si¢ je do
marketingu partyzanckiego, poniewaz najczesciej sa luzno zwiazane z dang
marka, prezentuja zalety konkretnego produktu w sposéb posredni, nie
wywoluja oczywistych skojarzen. Dlugofalowo powoduja wzrost zaintereso-
wania produktem. Jednym z najbardziej przyciagajacych narzedzi marketingu
partyzanckiego on-line s atrakcyjne gadzety. E-kartki, tapety, wygaszacze
sa pozytywnie odbieranymi sposobami budowania wizerunku marki i upo-
wszechniania jej w $wiadomosci aktualnych i potencjalnych klientéw.

Z marketingu partyzanckiego wylonil si¢ stosunkowo niedawno tzw.
marketing mobilny. Bazuje on na telefonie komérkowym, ktory staje sig
nowoczesnym nos$nikiem przekazu multimedialnego (SMS, MMS czy wideo-
klipy). Najbardziej popularne narz¢dzie to aktualnie SMS, ktory wykorzys-
tywany jest przez firmy do przesytania informacji reklamowych, ale stanowi
tez najprostsza forme¢ wzigcia udzialu w akcji promocyjnej. Komunikacja
marketingowa oparta na SMS-ach charakteryzuje si¢ wysoka skutecznoscia
— wskaznik odpowiedzi na SMS jest pigciokrotnie wyzszy niz w tradycyjnych
formach komunikacji. Obecnie SMS jest najcze¢éciej elementem wspierajacym
kampanie marketingowe prowadzone w innych kanatach komunikacji z klien-
tem. Przypominajacy komunikat reklamowy moze by¢ wysylany do kon-
sumenta na jego telefon komoérkowy w chwili gdy np. przechodzi on obok
sklepu reklamodawcy. Kolejne narzedzie to MMS - wiadomo$ci multi-
medialne, ktore moga zawierac grafike, dzwigk i sekwencje wideo. Mozliwe
jest wigc tworzenie kampanii reklamowych w formie kroétkich spotow.
Gléwne zalety marketingu mobilnego to wygoda, szybko$¢, a takze nizsze
koszty®. Marketing mobilny ma tez cechy marketingu precyzyjnego — wia-
domos$¢ dopasowana jest do konkretnego adresata.

Marketing kontrowersyjny to swoista odmiana marketingu partyzanckiego,
glownie on-line. Do dziatlan wykorzystywanych w tym obszarze zalicza si¢
niechciane listy rozsylane zarowno przez pocztg¢ tradycyjna, jak i elektroniczng
(tzw. spamy) czy manipulowanie pozycja w wyszukiwarkach albo niezamy-
kajace si¢ czy uciekajace bannery reklamowe. Wywoluja one zniecierpliwienie
czy wreez zdenerwowanie klienta, ktore czgsto przeklada si¢ na zapamigtanie
reklamowanej w ten spos6b marki, czyli pozwala osiagna¢ zamierzony efekt.

Entertainment marketing to wykorzystanie motywéw filmowych w dzia-
taniach marketingowych producentéw. Jest to ostatnio do$¢ powszechnie
wystepujace zjawisko. W kampaniach wielu marek zdarzaja si¢ odwolania
do znanych filméw (adaptacji filmowych) — np. Harry Potter i komnata
tajemnic — motywy filmowe (postaci) na opakowaniach produktéw, karty
w opakowaniach chipséw, promocje sprzedazy — zbieranie kupondéw itp.

5 Wigcej na ten temat: M. Grzadka, T. Wygnariski, SMS — krétki i precyzyjny, ,,Media
i Marketing Polska” 2003, nr 18, s. 16-18.
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Marketing katarktyczny stanowi bardzo skuteczny sposob oddziatywania
na mlodego czlowieka. Dzialania z pogranicza technik sprzedazowych
i komunikacji marketingowej wykorzystywane sa w programach typu reality
show (np. ,,Big Brother”, ,Bar”, ,,Dwa Swiaty”), ktore upowszechnily sig
bardzo mocno w polskiej telewizji w ostatnich latach. Programy te oparte
sa na regule Sledzenia przez odbiorcow historii czlowiecka wyrwanego
z kontekstu spolecznego i poddawanego nieprzecigtnym obcigzeniom psychicz-
nym i fizycznym. Uzywanie przez osoby wystgpujace w tych programach
produktow okreSlonych marek, np. w ,,Barze” marka Seven Up, Lipton,
Citrosept, w ,,Big Brotherze” produkty marki Zdrovit, powoduje przeniesienie
na szerszy krag odbiorcow zar6wno zachowan, jak i produktéow. Innym
typem programu jest program od rozpaczy do euforii — np. ,,Idol”, ,,Droga
do gwiazd”. Mig¢dzy te emocje wplata si¢ dzialania marketingowe, takie jak
np. product placement, glosowanie interaktywne za pomoca Internetu
i serwisow SMS-owych, po klasyczne reklamy sponsorskie, komercyjne
(platne serwisy, sklepiki z gadzetami, wydawnictwa itp.)S.

Z przedstawionych tu rozwazan wynika, iz wachlarz mozliwosci w obszarze
niestandardowych form promocji jest bardzo duzy i stale si¢ poszerza.
Wynika to z koniecznosci poszukiwania coraz to nowych sposobow komu-
nikowania si¢ z konsumentami na konkurencyjnych rynkach oraz z rozwoju
technologii w procesach komunikacji. Skuteczna informacja z otoczeniem
marketingowym, w tym zwlaszcza z aktualnym i potencjalnym klientem,
stanowi na wielu rynkach istotne zrédlo przewagi konkurencyjne;.

Bogna Pilarczyk

NON-STANDARD FORMS OF MARKETING COMMUNICATIONS

The changes taking place in the market environment encourage the usage of, apart from
traditional promotion tools, non-standard forms of marketing communications. Among the
stimuli to the development of new forms of communications one should particularly emphasize
the excessive saturation with classical ways of communications, rapid development of information
technology, the restrictions on companies’ promotion expenditures, the increase in advertisers’
creativity and demand for more customized and prestigious forms of promotion expressed by
customers. Non-standard activities in the area of marketing communications are said to be
both using atypical advertising media (floor in the shop, railway tickets, mobile phone),
communications channels (TV reality shows) and unusual messages (e.g. rumors, creating crisis
situations). Many of these activities are described in the literature as ambient media, product
placement, viral, guerilla, mobile or controversial marketing. Within these one can observe
dynamic development and enormous variation of the applied tools.

% M. Lesyszak, Marketing katarktyczny czyli o wykorzystaniu reguly wzajemnosci. Dylematy
miodych konsumentéw, IRWiK, Warszawa 2003, s. 23.



