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Postawy miodziezy wobec reklamy ambientowej
Attitudes of the young towards ambient advertising

Streszczenie: Celem artykutu jest wskazanie mozliwosci i warunkéw wykorzystania reklamy
ambientowej na rynku mtodziezowym. Przedstawiono istote i charakterystyke ambient mediow.
Zasadniczg cze$¢ pracy stanowig wyniki i analiza badar empirycznych dotyczacych postaw
miodziezy wobec tej formy komunikacji marketingowej.
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Abstract: The aim of this study was to present the possibility and conditions of using ambient
advertising. The essence and the characteristics of the ambient media are described in the pa-
per. The most important parts of this article are the results and analysis of research concerning
attitudes of the young in view of this unconventional form of marketing communication.
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Wstep

Komunikacja marketingowa na rynku mtodziezowym wymaga duzego
zaangazowania i pomystowosci. Ludzie miodzi sg aktywni i mobilni, dlatego
coraz trudniej przyciagng¢ ich uwage. To niezwykle zréznicowana grupa,
nieufna i odporna na sugestie. Mtodziez traktuje reklamy z najwyzszg
ostroznoscig i z reguly nie wierzy w nie’. Nudza ja standardowe reklamy
skupiajgce sie na przekazaniu najwazniejszych informacji o produkcie. Woli
dowiedzie¢ sie mniej, ale w sposdb oryginalny, nieszablonowy. W tej grupie
jest przyzwolenie na zaskakujgce, nieraz nawet skandalizujgce kreacje”.
Przedsiebiorstwa promujgce produkty i ustugi na rynku mtodziezowym szu-
kajg oryginalnych rozwigzan i opierajg swoje kampanie na niekonwencjonal-
nych dziataniach. Ambient media spetnia te warunki poprzez innowacyjnos¢
i nieszablonowos¢.

' M. Zacharzewski, Jak uwies¢ nastolatka, ,Target Miodziez” dodatek Biura Reklamy ,Media
i Marketing Polska”, czerwiec—lipiec 2008, s. 9.
? Ibidem, s. 9-10.
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Ambient media jako niekonwencjonalna forma
komunikacji marketingowej

Ambient media (ang. ambient — otaczajacy) jako niestandardowa for-
ma komunikacji marketingowej, z zatozenia stuzg przetamywaniu schema-
téw w przekazie reklamowym wykorzystujac wszystkie mozliwe srodki dotar-
cia do docelowego audytorlum Podstawowym zatozeniem komunikaciji
ambientowej jest zaskoczenie®. Sa to najczesciej jednorazowe i niestandar-
dowe realizacje komunikacji marketingowej, ktére tgcza srodki przekazu
z dziedziny ATL i BTL. Dziatajg kreatywnym pomystem, forma, czy miejscem
wyrazenia. Sg przygotowywane na specjalne zamOW|en|e dla konkretnego
produktu i skierowane do okreslonej grupy docelowej Ambient w istocie jest
umieszczeniem reklamy w miejscu nietypowym, szokujacym odbiorce. Sg to
takze wymysine instalacje i formy reklamowe umieszczane na budynkach,
ulicach, pojazdach, w parkach, czy nawet na owocach lub ludzkim ciele.
Ambient stanowi¢ moze réwniez kreatywne uzycie przestrzeni miejskiej,
gdzie odbiorca nie spodziewa sie komunikatu reklamowego. Kampanla tego
typu zwraca uwage odbiorcy, tworzac trwaty wizerunek marki’.

Rys. 1. Przyktad ambient media — promocja filmu ,Wtadcy méch”
Zrédto: 1) ,Ambient media”, dodatek Biura Reklamy ,Media i Marketing Polska”,
pazdziernik—listopad 2009, s. 7; 2) http://www.althermedia.pl/produkty,4,konstrukcje-
przestrzenne.html, 10.02.2013.

Cechg wyrdzniajacg ambient jest jego innowacyjnosé¢, ktéra poprzez
element zaskoczenia ma gwarantowaé wydostanie sie poza tzw. cluter, czyI|
szum reklamowy i przyciggna¢ uwage coraz bardziej odpornego odblorcy

M. Struzycki, T.Heryszek, Nowoczesna reklama na wspétczesnym rynku, Difin, Warszawa
2007, s. 127.

* D. Tworzydto, J. Oledzki (red.), Leksykon public relations, Wydawnictwo Newsline, Rzeszow
2009, s. 17.

° www.mediarun.pl, 10.02.2013.

® M. Ignatowicz, Dziatanie przez zaskoczenie, ,Ambient media,” dodatek Biura Reklamy ,Media
i Marketing Polska”, wrzesien 2008, s. 2.
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Rozwoj tego typu dziatan jest tak szeroki, ze ta niestandardowa forma prze-
kazu jest bardzo trudno definiowalna, gdyz zawiera kazde nietypowe dziata-
nia nie mieszczace sie w dotychczasowych znanych kanatach komunikaciji.
Pod pojeciem ambient media kryjg sie bardzo zréznicowane formy promocji,
ktérych cechg wspdlng, a zarazem charakterystyczng jest przewrotnosé,
oryginalno$¢ oraz pojawianie sie w miejscach najmniej oczekiwanych przez
adresatow dziatan marketingowych7. Niektorzy tiumaczagambient jako alter-
natywne nosniki reklamy, inne niz powszechnie uzywane".

Tabela 1. Ocena ambient mediéw

Mocne strony ambientu

Szanse dla ambientu

Zwraca uwage, intryguje

Szansa odréznienia sie od konkurencji

Niesztampowy, niestandardowy,
wyrézniajacy sie

Swoboda kreowania przekazu

Wysoka zapamietywalnos¢

Dobry pomyst, ktory znosi finansowg bariere
wejscia

Mozliwo$¢ dotarcia do grup trudno
dostepnych dla tradycyjnej reklamy

Dopasowanie przekazu do produktu, grupy
docelowej, okolicznosci

Spektakularnos$¢

Wychodzenie poza standardy

Przyjemnosc i zabawa

Zaskoczenie i zwrdcenie uwagi

Potencjat PR

Unikatowo$¢

Mozliwo$¢ wykorzystania kontekstu
umieszczenia reklamy

Pomysty spektakularne, jednorazowe,
niepowtarzalne

Stabe strony ambientu

Zagrozenie dla ambientu

Wysokie koszty

Maty zasieg

Brak mozliwosci sprawdzenia przektadalnosci
na wyniki sprzedazowe czy na $wiadomos¢
marki, produktu

Niemierzalno$¢

Jakos¢ realizacji

Ograniczenie dla samodzielnego oddziatywania,
zazwyczaj stanowi dodatek, uzupetnienie

Rozdrobnienie rynku

Trudnosci z kontrolg jakosci wykonania

Brak wiarygodnosci partnerdw

Standaryzacja ofert

Brak mozliwosci realizacji kampanii
ambientowych na duzg skale, do zbudowania
zasiegu lepsze sa tradycyjne media

Ograniczona kreatywnos¢

Wiarygodno$¢ wykonawcow

Zrédto: ,Out-of-home” raport specjalny ,Media i Marketing Polska”, marzec 2012, s. 30.

Wyodrebnia sie trzy podstawowe czynniki wazne dla dziatalnosci am-
bientowej, tj.: nos$nik, miejsce i grupa docelowa®. Jako no$nik moze postuzyé
praktycznie wszystko: schody, porecze, szyby wind, wézki bagazowe itd.
Kampanie ambientowe sg z powodzeniem realizowane na standardowych
nosnikach outdoorowych, lecz sposdb ich wykorzystania jest niestandardo-
Wy1°. Niezwykle istotng cechg dziatahh ambitowych jest precyzyjne dotarcie

M. Gebarowski, Nowoczesne formy promocji, Oficyna Wydawnicza Politechniki Rzeszowskiej
2007, s. 24-25.
8 M. Gebarowski, op. cit., 2007, s. 24.
°M. Gatazka, Nosnik w roli gfownej, ,Ambient media”, dodatek Biura Reklamy ,Media
imMarketing Polska”, czerwiec 2007, s. 12.

Ibidem, s. 12.
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do grupy docelowej. Mtodzi odbiorcy w sposéb naturalny przyjmujg wszelkie
nowinki. W przypadku miodziezy ambient zyskuje dzieki swej dynamice
i mozliwosci szybkiej interakcji'’. Skuteczno$é ambientu wynika z tego, ze
osoby miode duzo czasu spedzajg poza domem, co automatycznie zwiek-
sza szanse dotarcia do nich poprzez dziatania ambientowe, ponadto majg
wysokie wymagania odnosnie reklamy. Mtodzi ludzie posiadajg zdecydowa-
ne poglady, lecz poszukujg ciggle nowych i ciekawych sposobéw na wyra-
zanie samego siebie. Szybko sie nudzg i potrzebujg dziatan dynamicznych.
Reklama ambientowa czesto posiada takie atrybuty i z tego wynika jej atrak-
cyjnosé. Wazne jest tez, ze ambient charakteryzuje sie humorem, dynamika,
mozliwoscig interakcji oraz inteligencja, co pomaga w zdobywaniu wiary-
godnosci wsrod ludzi miodych.

Reklama ambietowa na rynku mlodziezowym — wyniki badan

Przedmiotem badan byta préba oceny postaw miodziezy wobec dzia-
tah ambientowych. W nattoku przekazéw trudno skutecznie wypromowaé
swoje produkty. Ambient media cieszg sie duzg popularnoscia, poniewaz
siega po niecodzienne formy. Celem jest przede wszystkim zwrdcenie uwagi
potencjalnego klienta poprzez zaskoczenie. Dlatego tez ambient kierowany
jest do ludzi mtodych, poniewaz sg to osoby bardzo podatne na rézne no-
wosci, ciekawostki. Jednak czesto jest tak, Zze odbiorca nie zdaje sobie
sprawy z tego, ze ma do czynienia z reklamg lub jest otoczony przez nia.
Celem badan jest wskazanie, jak mtodziez odbiera i ocenia przekazy am-
bientowe.

Do badan stworzony zostat kwestionariusz ankietowy, ktory postuzyt
do wydobycia od respondentéw informacji oraz ich opinii na temat reklam
ambientowych.

W kwestionariuszu zawarto rowniez materiaty pomocnicze w postaci
fotografii ambientu dla czterech wybranych kampanii ambientowych adreso-
wanych wiasnie do mtodziezy:

1) Kampania reklamowa mBanku ,lle pieniedzy wyrzucasz na optaty

bankowe?

2) Kampania reklamowa marki Cropp Town ,Szyjemy inacze;j”.

3) Kampania reklamowa AXN nowej serii ,Kryminalnych zagadek

Miami”.

4) Kampania reklamowa Heyah.

Badanie zostato przeprowadzone w dniach od 25 listopada do 15 li-
stopada 2012 r. Prébe badawczg stanowita grupa respondentéw liczaca 100
0s0b w wieku 17-26 lat, z czego 73% stanowity kobiety, a 27% mezczyzni.
Najwieksza liczba osdb mieécita sie w przedziale wiekowym 21-23 lata,
co stanowito 67%, 22% stanowity natomiast osoby w przedziale wiekowym
powyzej 24 lat, nastepnie 11% to osoby do 20 roku zycia. Ankietowani po-
chodzili najczesciej z miast liczacych powyzej 100 tys. mieszkancow (52%),

M. Ignatowicz, Zabawa przestrzenia, ,Ambient media’, dodatek Biura Reklamy ,Media
i Marketing Polska”, pazdziernik-listopad 2009, s. 2.
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nastepnie z obszaréw wiejskich (22%) i z miast do 50 tys. mieszkancow
(17%). Najmniej osob pochodzito z miast do 100 tys. mieszkancow (9%).
Respondentami byly w potowie osoby ze srednim wyksztatceniem (48%),
19%, 17% i 6% stanowili studenci z wyksztatceniem odpowiednio magister-
skim, licencjackim i inzynierskim. Wyksztatcenie gimnazjalne posiadato 10%
ankietowanych.

Wyniki badan wskazujag, iz z okresleniem ambient media zetkneto sie
55% respondentéw, pozostata czes¢ ankietowanych nie miata do czynienia
z tg formg reklamy. Zaledwie 51 oséb doktadnie wie, co oznacza ten zwrot.

(rys. 21i 3).

Rys. 2. Czy spotkat/a si¢ Pan/Pani z okresleniem ambient media?
Zrodto: opracowanie wiasne.

519 | 49%

O Tak ONie

Rys. 3. Znajomos$c¢ znaczenia okreslenia ,ambient media”
Zrodto: opracowanie wiasne.

Ankietowani zostali poproszeni o zapoznanie sie z fotografiami przed-
stawiajacymi reklamy ambientowe i wskazanie emociji, jakie im towarzyszyly
podczas ich ogladania. Respondenci ocenili ambient zdecydowanie jako in-
teresujacy, ta odpowiedz otrzymata az 93 gtosy. Uczucie rozbawienia towa-
rzyszyto 73 osobom, trzecie miejsce otrzymata radosé¢ (42). Zdecydowang
przewage majg pozytywne emocje. Na niesmak, oburzenie i smutek wska-
zano odpowiednio trzy, dwa i jeden raz (rys. 4).
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1%

20%

49, | B Rozbawienie
0% 0 Niesmak

0O Zainteresowanie
B Smutek

m Rados¢

1% |O Oburzenie

44%

Rys. 4. Uczucia i emocje, jakie towarzyszg podczas ogladania reklam
Zrodto: opracowanie wiasne.

Odpowiadajgac na pytanie na temat oceny reklam ambientowych wigk-
sz0$¢ zaznaczyta ambient jako przykuwajgcy uwage, ta odpowiedz uzyskata
az 77 gtoséw. Kolejnymi odpowiedziami z najwiekszg iloscig byty: kreatywny
(69), pomystowy (65), innowacyjny i zabawny (po 26). Po opiniach respon-
dentéw mozna stwierdzi¢, ze ambient media trafia do mtodych ludzi i dodat-
kowo wywotuje bardzo pozytywne i mite skojarzenia. Zaledwie 5 gtoséw
otrzymaty oceny nudne i nieprzekonujace (rys. 5).

99 1%1% @ Pomystowe

%
1% 23%
6% m Kreatywne
0% 0O Zabawne
\ O Przykuwajace uwage

m Szokujace

@ Zaskakujace
26% 0 Zadziwiajace
24% .
O Innowacyjne
m Nudne

9%

m Nieprzekonujace

Rys. 5. Ocena przyktadowych kampanii ambientowych
Zrédio: opracowanie wiasne.

Mimo dobrej oceny ambientu, wedtug ankietowanych, ma on maty
wplyw na decyzje zakupowe. Najczestszg odpowiedzig byt umiarkowany
wptyw — 45%. Zaledwie 3 respondentow stwierdzito, ze reklamy ambientowe
wywotujg najwiekszy wptyw na decyzje zakupowe (tabela 2).

Seria: Administracja i Zarzadzanie (25)2013 ZN nr 98
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Tabela 2. Wptyw prezentowanych kampanii na che¢ dokonania zakupu

Najmniejszy WM?h\/N Umiarkowany Duzy wptyw Najwiekszy wptyw
wplyw na decyzje na dpeZysz wplyw na decyzje na decyzje na decyzje
13% 20% 45% 19% 3%

Zrédio: opracowanie wiasne.

Ambient nie jest rozpowszechniong formg reklamy, dlatego zaledwie
41% respondentow spotkato sie z nig w rzeczywistosci, 30% ankietowanych
nie miato kontaktu z takg reklama, a 29% nie ma zdania (rys. 6)

29%

41%

30%

0O Tak m Nie 0O Nie wiem

Rys. 6. Mozliwo$¢ spotkania z promocjg typu ambient media
Zrodto: opracowanie witasne.

Grupa 41% respondentow, ktéra spotkata sie z ambientem zostata po-
proszona o okreslenie, gdzie i w jakim miejscu spotkata sie z tg forma reklamy.
W 20 przypadkach byly to pojazdy tj. takséwki czy autobusy komunikacji miej-
skiej, centra i galerie handlowe oraz centra miast, w tym mosty, wiadukty i ulice.
Ankietowani mieli tez mozliwos¢ swobodnej wypowiedzi na temat kontaktu
z ambientem. Zetkneli sie z reklamami 3D w postaci schodéw jako klawiszy,
a takze na bilboardach, frontlightach i backlightach (rys. 7).

m W centrach i galeriach

handlowych
o Na pojazdach

16%

37% O Na budynkach miejskich

Na drogach
16%
B8 W innym miejscu

@ komunikacja miejska

m bilboardy, frontlighty,
backlightg

o O reklamy 3d, schody jako

1%12% 15% klawisze lub gory

0O Nie wiem

1%
1%

Rys. 7. Miejsca zetknigcia sig respondentéw z ambient media
Zrodto: opracowanie wtasne.
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Reklamy ambientowe sg bardzo pozytywnie odbierane przez grupe
miodziezy i zadna z 0s6b nie ocenita ich jako negatywne (rys. 8).

0 Pozytywne
m Negatywne

51% m Obojetne
0O Nie zwrocitem/am

na nie uwagi
0 Nie wiem/nie

dotyczy

19 68"

Rys. 8. Wrazenia, jakie pozostawity reklamy ambientowe
Zrodto: opracowanie wtasne.

W dalszej czesci ankiety, pytania dotyczyty juz konkretnych kampanii
ambientowych ktére zostaty zamieszczone w kwestionariuszu. Badania wy-
kazaly, ze wszystkie przyktady zdecydowanie zainteresowaty ankietowa-
nych. Kampania pierwsza, ktéra dotyczyta mBanku ,lle pieniedzy wyrzucasz
na optaty bankowe?”, wykazuje rowniez zdziwienie, rozbawienie i zaskocze-
nie, jednak wérdod 16 oséb wykazata niesmak. Zaledwie u 4 os6b wywotata
radosc¢, u 6 smutek i u 2 oséb oburzenie. Kampania druga ,Szyjemy inaczej”
marki Cropp Town rozbawita (41) ankietowanych, jednak u podobnej ilosci
0s0b wywotata zdziwienie (20), rados¢ (17), jak i niesmak (16). Tylko jedng
osobe ogarnat smutek podczas ogladania tej reklamy. Trzecia kampania
,Kryminalnych Zagadek CSI| Miami” na kanale AXN zdecydowanie zostata
pozytywnie wyrézniona sposrdd pozostatych przyktadéw. Az u 55 respon-
dentéw wywotata rozbawienie, u 24 zaskoczenie, a zaledwie u 3 0s6b obu-
rzenie i smutek. Ostatnia Kampania telefonii komdrkowej Heyah w najwiek-
szej ilosci wykazata zdziwienie (23). Na tym samym poziomie towarzyszyly
respondentom takie uczucia jak zaskoczenie (19) i rozbawienie (19). Rekla-
ma wywotata rados$¢ wsréd 15 osdb, niesmak wsréd 14 natomiast oburzenie
wsrdd 4 i smutek wsréd 3 (tabela 3).

Wedtug ankietowanych najbardziej pomystowg reklamg ambientowg
okazata sie kampania ,Kryminalnych Zagadek CSI Miami” na kanale AXN.
Umiarkowanie pomystowa jest wedtug ankietowanych wiosenna kampania
Cropp Town. Najgorzej pod wzgledem pomystowosci zostata oceniona kam-
pania marki Heyah (tabela 4).

Kampania AXN okazata sie nie tylko najbardziej kreatywng i pomy-
stowg ale jednoczesnie najbardziej zapamietywang (61%). Na podobnym
poziomie plasujg sie kampanie mBanku (14%) i CroppTown (17%). Ankie-
towanym najmniej zapadta w pamieci kampania reklamowa marki Heyah
(8%) (rys. 9).
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Tabela 3. Uczucia i emocje towarzyszce ogladaniu przyktadowych kampanii

G_J
c
) L ©
s 8|z |w|®|c|%|%
] = 3 3 £ 8 5 S
o © ol = 0 o E
| 8| &/ &|L£| 3| &8
I\ 2 5 o N
N
Kampania mBank 16 22 46 4 16 2 6 25
Kampania Cropp Town 13 41 43 17 16 6 1 20
Kampania AXN 24 55 48 12 12 3 3 13
Kampania Heyah 19 19 40 15 14 4 3 23
Zrédto: opracowanie wtasne.
Tabela 4. Ocena pomystowosci kampanii
Staba po- Mato Umiarkowanie Dobra Bardzo
Odpowiedz mystowos¢ | pomystowa pomystowa pomystowo$¢ | pomystowa
kampanii kampania kampania kampanii kampania
Kampania 20% 15% 27% 28% 10%
mBank
Kampania 14% 16% 34% 27% 9%
Cropp Town
Kampania AXN 6% 10% 20% 29% 35%
Kampania 29% 21% 27% 19% 4%
Heyah
Zrédio: opracowanie wiasne.
8% 14%

= mBank m Cropp Town @ AXN O Heyah

Rys. 9. Reklamy ambientowe, ktdre najbardziej zapadty w pamieci
Zrédio: opracowanie wiasne.

Ambient, ktéry zdecydowanie przykuwa uwage, to reklama AXN
(56%). Pozostate trzy kampanie znajdujg sie na podobnym poziomie
(rys. 10)
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13% 15%

16%

56%
m mBank 0O Cropp Town @ AXN O Heyah

Rys. 10. Kampania najsilniej zwracajgca uwage
Zrodto: opracowanie wtasne.

Ankietowani najczesciej mieli do czynienia i spotkali sie w rzeczywi-
stosci z ambientem marki Heyah. Oznacza to, ze ta forma reklamy byta roz-
powszechniona w catej Polsce i dotarta do ogromnej grupy mtodych ludzi.
W przypadku pozostatych trzech kampanii ok. 80% respondentéw nie miato
stycznosci z tym przekazem. Zdaniem respondentéw kampania mBanku ,lle
pieniedzy wyrzucasz na optaty bankowe?” kierowana jest do absolwentow
studiéw, by¢é moze ze wzgledu na fakt, ze taka grupa spoteczna dysponuje
juz wtasnymi dochodami i korzysta z ustug bankowych. Kampania ,Szyjemy
inaczej” marki Cropp Town zdaniem ankietowanych kierowana jest do lice-
alistdbw oraz miodziezy gimnazjalnej prawdopodobnie ze wzgledu na dwu-
znaczne hasta reklamowe. Kampania ,Kryminalnych Zagadek CSI Miami” na
kanale AXN adresowana jest zaréwno do studentdw, jak i licealistow. Te
grupy wiekowe czesto spedzajg czas na ogladaniu seriali rowniez kryminal-
nych. Czwarta kampania telefonii komérkowej Heyah zdaniem responden-
téw kierowana jest do licealistow, a dalej do miodziezy gimnazjalnej. W dzi-
siejszych czasach juz w szkotach gimnazjalnych uczniowie posiadajg
telefony komoérkowe a miodziez czesciej potrafi skusi¢ sie na nowe oferty,
poniewaz zalezy im na tanich potgczeniach i SMS-ach (tabela 5).

Tabela 5. Adresaci kampanii ambientowych

Miodziez Sl . Absolwenci
. ; Licealisci Studenci L
gimnazjalna studiow
Kampania mBank 8% 7% 31% 54%
Kampania Cropp Town 31% 46% 18% 5%

Kampania AXN

7%

34%

35%

24%

Kampania Heyah

38%

43%

12%

7%

Zrédto: opracowanie wtasne.

Analizujgc  wyniki mozna stwierdzi¢, Zze reklama ambientowana
na rynku miodziezowym moze i powinna by¢ skutecznie wykorzystywana.
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Ambient media zdecydowanie odbierane jest jako interesujgce, ciekawe
i pomystowe. Przekazy promocyjne tego typu wywotujg wsrdd ludzi mtodych
w przewadze rozbawienie, a jednoczesnie zaskoczenie. Odbierajg je jako
kreatywne i pomystowe, przez tatwiej zapadajg w pamieci. Oryginalny no$nik
kampanii sprawia, ze przykuwa ona uwage i wyréznia sie na tle innych re-
klam. Ze wzgledu na fakt wykorzystania nietypowych, nierzadko kontrower-
syjnych nos$nikéw, kampanie ambientowe mogg budzi¢ réwniez niesmak czy
oburzenie. Takie emocje spowodowane mogg by¢ rowniez dwuznacznymi
hastami, jak w przypadku kampanii ,Szyjemy inaczej” marki Cropp Town.

Podsumowanie

Tradycyjne sposoby komunikacji coraz czesciej majg mniejszg site
oddziatywania, przede wszystkim na ludzi mtodych. Przekazy sg unikane,
a co za tym idzie, nie sg w stanie zainteresowa¢ odbiorcow i przykuc¢ ich
uwagi tak, aby zaprezentowac¢ cechy produktu. W tym nalezy upatrywaé
mozliwosci wykorzystywania nietypowych narzedzi promocyjnych, do kto6-
rych nalezg ambient media. Te nietypowe dziatania charakteryzuje oryginal-
no$c¢, zaskoczenie, odmienno$é. Ambient zdecydowanie wyréznia sie na tle
innych komunikatéw promocyjnych, zapada w pamieci i jednoczesnie tworzy
specyficzne relacje z odbiorca.

W kontakcie z osobami mtodymi najwazniejsze jest, zeby ich zaintere-
sowacé, a nie zmusi¢ do zaakceptowania przekazu. Dzieki temu, ze reklame
ambientowg i miodziez tgczy wiele cech, fatwiej jest zdoby¢ wiarygodno$¢ tej
grupy spotecznej. Miodzi ludzie poszukujg podobnie jak ambient nowych
niekonwencjonalnych, zaskakujgcych rozwigzan, ktére sa w stanie przykuc
czyjas uwage. Wazne tez jest, ze ambient charakteryzuje sie humorem, dy-
namikg, mozliwoscig interakcji oraz inteligencjg. Przez to uwzglednia wyjat-
kowe i specyficzne cechy grupy docelowej i jest pozytywnie odbierany przez
wieksze jej grono.

Ludzie mtodzi pozytywnie odbierajg dziatania ambientowe, oceniajg je
jako atrakcyjne, zabawne, jednoczes$nie ciekawe. W sposéb naturalny
przyjmujg wszelkie nowinki, wiec nowe kampanie wzbudzajg ich ciekawos¢.
Spedzajg wiele czasu poza domem, dzieki temu czesto majg stycznosc
z przekazem, ktory najczesciej wykorzystuje przestrzeh miejskg jako obiekt
kampanii. Ambient korzysta z wszelkich metod przyciggniecia uwagi, a jego
skutecznos¢ wynika ze sposobu oddziatywania przekazu na odbiorce komu-
nikatu. Adresat zazwyczaj nie zdaje sobie sprawy, ze ma do czynienia z re-
klama lub jest przez nig otoczony w najmniej spodziewanym momencie, a co
za tym idzie, nie moze sie przed nig obroni¢ i trudniej jest mu jg zignorowac.

Odnoszac sie do powyzszych relacji miedzy ambientem a miodziezg
oraz wynikéw badan, mozna stwierdzi¢ ze ta niepowtarzalna forma reklamy
jest odbierana przez ludzi mtodych zdecydowanie pozytywnie i korzystnie.
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