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PROMOCJA W PRZEDSIEBIORSTWACH
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1. Wstep

W przedsigbiorstwach proekologicznych do giéwnych celow polityki promocji

zalicza si¢ ksztaltowanie proekologicznego wizerunku produktéw i firmy oraz
uwrazliwianie konsumentéw na problemy ochrony srodowiska.

Skuteczna polityka promocji w proekologicznych przedsigbiorstwach wymaga

spetnienia nastgpujacych wymogow:

zgodnosci z pozostalymi instrumentami marketingowymi — jedynie peina
odpowiedzialno$¢ przedsigbiorstwa za oddziatywanie na srodowisko zapewnia
dlugookresowy sukces rynkowy; akcje promocyjne oparte na tresciach prosro-
dowiskowych musza by¢ poparte rzeczywistymi dziataniami firmy, szczeg6l-
nie w dziedzinie produktu i dystrybucji,

wiarygodnosci - stanowi ona formg aktywéw w przedsiebiorstwach
odpowiedzialnych spotecznie,

doskonalenia form dialogu z otoczeniem - chodzi tu giéwnie o rzetelnosé
1 jasnos$¢ przekazywanych informacji oraz rozwijanie nowych form komuni-
kacji z wrazliwymi ekologicznie grupami otoczenia firmy. Warto podkresli¢,
ze promocja w proekologicznych przedsigbiorstwach moze by¢ stosowana
w ramach komunikacji on-line, ktora daje mozliwos¢ dialogu z wszystkimi
grupami konsumentéw. Wsréd réznych rozwiazan tacznosci z klientami pod-
kresla sig przede wszystkim znaczenie [10, s. 330]:

— marketingu pocztowego i poczty elektronicznej,

— telemarketingu,

— sieci komputerowej (szczegélnie Internetu),

— multimediow w tworzeniu nowych form komunikowania sie z klientami.

* Katedra Zarzadzania Jakoscia i Srodowiskiem Akademii Ekonomicznej we Wroclawiu —

Wydziat w Jeleniej Gorze.
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Spelnienie powyzszych wymogow jest kluczem skutecznej promocji z powodu
nastgpujacych probleméw zwigzanych z proekologiczna oferta:

* rosnacego poziomu S$wiadomosci ekologicznej spoleczenstwa - zieloni
konsumenci sa lepiej poinformowani i bardziej wymagajacy wobec przekazy-
wanych informacji; cze¢sto zadaja bardzo precyzyjnych danych dotyczacych
wszystkich faz cyklu zycia produktu i wiarygodnego potwierdzenia przekazy-
wanych informacji;

e nieuczciwo$ci lub niedoinformowania wielu firm - hasta: ekologiczny,
przyjazny, bezpieczny dla srodowiska, bio, naturalny itp. wykorzystywane sa
niezgodnie z prawda;

e stereotypéw, uprzedzen, negatywnych skojarzen - czgsto produkty pro-
ekologiczne uwazane sa za drozsze, gorsze, mniej skuteczne, brzydsze, co jest
spowodowane bi¢gdami marketingowymi popelnianymi w fazie ksztaltowania
si¢ nowych rynkéw produktéw proekologicznych; ponadto ekologiczna oferta
wywoluje negatywne emocje na skutek skojarzenia z katastrofa ekologiczna;

e szumu informacyjnego — brakuje jednoznacznych kryteri6w pozwalajacych
uzna¢ produkt za rzeczywiscie ekologiczny; oferta uznana przez przed-
siebiorstwo za proekologiczng moze by¢ okre$lana jako szkodliwa np. w sro-
dowiskach ,,glebokich” ekologow; przykladowo, wciaz trudno rozstrzygnad:
skéra naturalna (m.in. zdrowa, biodegradalna) czy syntetyczna (m.in. nie
zabija sig zwierzat) albo butelki szklane (m.in. zdrowe, wielokrotnego uzytku)
czy plastikowe (duzo lzejsze w transporcie, co zmniejsza zuzycie paliwa);

e mody na ekologi¢ — moze powodowaé znuzenie samym hastem i oslabiaé
reakcjg otoczenia.

Powyzsze wymogi i problemy nalezy uwzgledni¢ przy projektowaniu i wy-
korzystaniu wszystkich instrumentéw promocji, tj. reklamy, public relations,
sprzedazy osobistej oraz promocji sprzedazy.

2. Reklama

Niezaleznie od typowych probleméw zwiazanych z konstruowaniem przekazu
reklamowego dowolnego produktu reklama ekoproduktu wymaga rozwazenia
przede wszystkim dwéch specyficznych kwestii:

1) poziomu §wiadomosci ekologicznej grupy docelowe;j,

2) wiarygodnosci przekazu.

Produkty proekologiczne oferowane s3 najczesciej konsumentom z wyzszym
poziomem $wiadomosci ekologicznej, tzw. zielonym konsumentom. Przekaz
reklamowy skierowany do tej grupy odbiorcéw powinien zawierac wigcej elemen-
tow racjonalnych skoncentrowanych glownie wokot dwoch grup tematycznych, tj.
ekologicznych cech produktéw oraz proekologicznych dziatan firmy. Emocjonalne
elementy przekazu moga si¢ odwolywac do potrzeb wyzszego rzedu zwiazanych
z czystym $rodowiskiem, takich jak np. potrzeba wytrwania w ekologicznym stylu
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Zycia, potrzeba poczucia jednosci z przyroda, potrzeba zachowania réznorodnosci
biologicznej dla obecnych i przyszlych pokolen.

W grupie nabywcoéw stabo zainteresowanych lub w ogdle nie zainteresowa-
nych problemem oddzialywania produktu na srodowisko, ekologiczna koncepcja
reklamowa jest szczegélnie silnie konfrontowana z wartoscia uzytkowa produktu.
Dlatego tez przekaz reklamowy powinien koncentrowa¢ si¢ na typowych konflik-
tach miedzy tzw. motywacja ekologiczna a innymi, np. uzytkowa, ekonomiczna
itp. Elementy racjonalne powinny podkres$la¢ sposob rozwiazania lub zlagodzenia
danego konfliktu, np. biodegradalne $rodki czyszczace zaggszczone, w formie
koncentratu z opakowaniami uzupehiajacymi, sa wygodniejsze, tansze i bardziej
przyjazne dla $rodowiska. Natomiast cz¢S¢ emocjonalna przekazu moze sig odwo-
tywa¢ do potrzeb nizszego rzgdu zwigzanych z czystym Srodowiskiem, czyli do
potrzeb fizjologicznych i bezpieczenstwa. W tej grupie potrzeb szczegélnie silnie
oddziatujacym motywem jest bezpieczenstwo zdrowotne, np. cena ptacona za
zywnosc¢ ekologiczna stanowi dlugookresowa inwestycj¢ we wlasne zdrowie.

Przekazy reklamowe produktow proekologicznych najczgsciej zawieraja
informacje o: ekologicznych cechach produktu we wszystkich fazach cyklu zycia,
dzialaniach, ktére moga podja¢ konsumenci, aby jak najmniej przyczyniaé sig
poprzez swoja konsumpcj¢ do obciazania §rodowiska, oraz o dzialaniach produ-
centa na rzecz ochrony $rodowiska. W przykladzie 1 przedstawiono wybrane
przekazy reklamowe produktéw proekologicznych.

Drugi istotny problem w konstruowaniu przekazu reklamowego produktu przy-
jaznego dla srodowiska to wiarygodnos¢ przekazu. Jej zapewnienie oznacza, Ze
nie nalezy uzywac haset proekologicznych (np. bezpieczny dla $rodowiska, ekolo-
giczny, naturalny, bio itp.) bez réwnoczesnego udowodnienia proekologicznosci
w postaci np. pelnego skladu produktu, ekoznaku, informacji o posiadanym certy-
fikacie srodowiskowym.

Z kwestia wiarygodnosci reklamy zwigzane jest wigc bezposrednio opako-
wanie, na ktéorym nalezy umiesci¢ informacje o oddziatywaniu produktu i ewen-
tualnie rowniez firmy na $rodowisko. Takze rodzaj i wielko§¢ opakowania
powinny fizycznie potwierdza¢ proekologiczno$¢ oferty i oferenta. Opakowanie
stanowi tzw. zielony dotyk, dlatego tez preferowane sa takie materialy, jak: papier,
szkto, drewno (z lasow hodowlanych!), metal oraz polecane sa opakowania
nadajace si¢ do wielokrotnego uzytku i recyklingu, minimalizujace zuzycie
materialow i przystosowane do opakowan uzupetniajacych.

W zalezno$ci od rodzaju reklamy - informacyjnej, naklaniajacej czy przypo-
minajacej — oraz od grupy docelowej przedsigbiorstwa powinny stosowaé¢ odpo-
wiednia kompozycjg elementow racjonalnych i emocjonalnych, a szczegdlnie
ostroznie wykorzystywac czynnik zagrozenia wynikajacego ze stanu Srodowiska.
Element zagrozenia ekologicznego w przekazach promocyjnych czgsto jest za
mocno eksponowany; wielu konsumentéw reaguje na wiadomosci o katastrofal-
nym stanie Srodowiska utrata zaangazowania w rozwigzanie problemow ekologicz-
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Przyklad 1. Wybrane przekazy reklamowe produktéw proekologicznych

Pierwszy Srodek do pielggnacji mebli bez gazéw cieklych i rozpuszezalnikéw

Co pielegnuje tak wspaniale meble, Ze wida¢ to juz na pierwszy rzut oka, a przy tym w sposob
mozliwie najmniej szkodliwy dla srodowiska? Nowy $rodek firmy Thompson. Nie zawiera ani
rozpuszczalnikéw, ani gazéw cieplamianych, a material, z ktorego jest wykonane opakowanie, jest
nieszkodliwy dla Srodowiska. Nowy $rodek firmy Thompson jest produktem, ktory zostat opraco-
wany z uwzglednieniem nie tylko aspektéw jakosciowych, ale przede wszystkim ekologicznych.

LOGONA posiada 25-letnie doswiadczenie w produkcji kosmetykow naturalnych. Wysokie
kryteria jakosciowe, dostosowane do najnowocze$niejszego standardu techniki, ulegaja nieustanne-
mu ulepszaniu przy zachowaniu ostrych wymog6w ekologicznych. Postawiony cel — wytwarzanie
produktow stuzacych czlowiekowi, nie zanieczyszczajacych przy tym srodowiska naturalnego —
pozostaje nadal pierwszoplanowym celem firmy LOGONA.

»Spirit of Nature’” - Line - kolekcja butéw z materialéw przyjaznych dla Srodowiska

Buty w najwyzszym stopniu naturalne, s3 produkowane w sposdb nieszkodliwy dla srodowiska, z
naturalnej skory, korka, gumy, tekstylnego materiatu z recyklingu oraz z widkien naturalnych.
Obcasy sa przyjazne dla srodowiska dzigki zminimalizowanemu zuzyciu materiatu i daja sig tatwo
usunaé dzigki bazie estrow. Ksztalt butow odpowiada budowie anatomicznej; chodzi si¢ w nich
naturalnie, bez napiegcia i dyskomfortu.

Poszukiwana pomoc do mycia naczyn przyjazna dla $rodowiska. Frosch plyn do mycia
naczynh

Zmywa¢é na blysk, a mimo to nie obciazaé $rodowiska? Zaden problem dzigki ptynowi do mycia
Froscha! Zawiera on aktywne substancje myjace, podlegajace biodegradacji. Testy kliniczne
dowiodly, ze plyn do mycia naczyn jest nie tylko przyjazny dla §rodowiska, ale tez wyjatkowo
przyjazny dla skory. Dzigki aktywnym substancjom usuwajacym thiszcz Frosch jest bezwzgledny
dla brudu i delikatny dla rak. Wszystkie naczynia beda blyszczaco czyste.

Frosch, Maly zielony cud

»Zywno$¢ organiczna smakuje lepiej”
,Jja Natiirlich” nowa linia pysznych, zdrowych artykutéw spozywczych, za rozsadna ceng.

Baterie Philips: wigcej energii, wigksza ochrona srodowiska. ,,Philips Green Line”

Philips opracowat Green Line — nowa baterig, ktéra radzi sobie bez rt¢ci i spetnia przy tym wysokie
wymagania ministerstwa srodowiska. Nie trzeba si¢ martwi¢ o usuwanie odpadéw. Rowniez w
innych kwestiach Green Line jest wzorem: ma powlokg stalowa w celu zabezpieczenia przed
uszkodzeniem, posiada czytelna datg przydatnosci do uzycia. I to, co najlepsze: baterie Green Line
daja 10% wigcej energii niz seria Super.

Nowa generacja proszkéw firmy LEVER. Ekologiczne, oszczedne i male

Lever idzie dalej konsekwentnie do przodu: wszystkie proszki piorace firmy Lever oferowane sa
teraz bez dodatku siarczanow. Wczesniej Lever, jako pierwszy na rynku, zaoferowal w roku 1988
proszki bez zawarto$ci fosforanow. W taki oto sposdb Lever przyczynia sig do zmniejszenia
obciazenia srodowiska przez proszki do prania.

Sunil i Sunil citrus bez siarczanéw, OMO micro i Coral intensive — to srodki piorace ,,na czasie”.

Producent ekologicznych oczyszczalni Sciekéw EKOPOL

Szanowni Panstwo: Scieki nie musza juz stanowic¢ zagrozenia dla srodowiska naturalnego. Brak
dostepu do sieci kanalizacyjnej to powazna ucigzliwos¢ przy odprowadzaniu $ciekéw bytowych.
Przydomowy system oczyszczania EKO to kompletne zestawy do oczyszczania Sciekow
domowych, bytowo-gospodarczych z gospodarstw indywidualnych i jednostek osadniczych.

Na produkowane oczyszczalnie posiadamy certyfikat INSTYTUTU OCHRONY SRODOWISKA:
AT/ 2001 — 08-0146.

EKOPRODUKT - przedsigbiorstwo rodzinne, obecne na rynku od 1990 roku. Naszym klientom
oferujemy produkty spozywcze, ktore populamie zwyklo nazywa¢ si¢ ,,zdrowa zywnoscia”. Wig-
kszos¢ naszych produktéw legitymuje sig certyfikatem Zdrowej Zywnosci Atestowanej, przyzna-
wanym przez Polskie Towarzystwo Zdrowego Zycia i Zywnosci. W dzialalnosci gospodarczej
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bardzo cenimy sobie przestrzeganie zasad rzetelnosci kupieckiej. W organizowanym przez Krajowa
Izbg Gospodarcza konkursie promujacym te wiasnie wartosci w kolejnych latach 2001, 2002 i 2003
uzyskali$my certyfikat Przedsigbiorstwo Fair Play.

W konhcu! Zielona Myntha, Srodek do pielegnacji zgbéw wyprodukowany z surowcéw
naturalnych

Pasta do z¢gbow ,Myntha” z surowcow naturalnych czysci zgby i dziasta delikatnie, ale doktadnie,
i od$wieza jame ustna. Pielggnacja zgbow pasta ,,Myntha” pomoze usunaé osady bakterii na zgbach,
ktére wedlug badan stomatologicznych uznawane sa za gtéwna przyczyng choréb zgbow i dziasel.
Dzieki zawarto$ci substancji aktywnych pochodzenia rolinnego i ekstraktéw ziotowych ,,Myntha”
pomoze utrzymac zdrowe zgby, dziasta i cala jamg ustna.

~Myntha” zawiera:

krede naturalna jako Srodek czyszczacy, gliceryng dla utrzymania wilgotnosci, §rodki czynne z
olejku palmowego, wodg, olejek migtowy, eukaliptusowy i mentol, kamforg, olejek gozdzikowy,
naturalny anetol i olejek anyzowy, chlorofil i kwasek cytrynowy, ekstrakty z rumianku, mirrg
(zywicg), szatwig i korzenie biedrzenca.

Nie zawiera konserwantéw.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie: [4, s. 318; 5, s. 194-233; 6, 13, 14; 15].

nych; pozytywne reakcje natomiast wywoluje wskazanie problemow wraz ze
sposobem ich rozwigzania. Zwraca na to uwagg m.in. Castenow, twierdzac:
,»Dajcie mi nadziejg¢, ze dazenie do odpowiedzialnosci spolecznej i $wiadomosci
ekologicznej niekoniecznie musza i§¢ w parze z catkowita rezygnacja z konsum-
peji” [2, s. 240]. ,Masowy” konsument oczekuje raczej uzyskania potwierdzenia,
Zze mozna konsumowa¢ bezpiecznie oraz bez poczucia winy i wskazdéwek, jak to
zrobi¢ [1, s. 191-192].

W celu wzmocnienia wiarygodnosci ekoproduktéw producenci wprowadzaja
takze specjalne marki — grupowe lub indywidualne. Ekomarka zmniejsza ryzyko,
jakie ponosi konsument w zwiazku z wyborem produktow przyjaznych dla s$ro-
dowiska.

Na wiarygodno$é proekologicznej orientacji firmy wplywa réwniez sam
no$nik informacji. Szczegblnej ostroznosci wymaga reklama w postaci broszur,
plakatow, ulotek itp. Papier dla tego typu reklamy powinien pochodzi¢ z re-
cyklingu (przedsigbiorstwa czgsto umieszczajq taka informacjg dla konsumentéw).
Ponadto oferent powinien wskazaé, co zrobi¢ z reklamg po zapoznaniu si¢ z nig
(np. przekaza¢ znajomym lub wrzuci¢ do specjalnego pojemnika na makulaturg).
Kontrowersje moga budzi¢ rowniez reklamy w postaci neonéw, powodujace
Zuzycie energii.

Reklama coraz cze$ciej kojarzona jest z manipulacja, z chgcia wykorzystania
konsumentow. Zieloni konsumenci czgsto uwazaja, ze reklama przyczynia si¢ do
nadmiernego pobudzania konsumpcji, a tym samym do zwigkszenia negatywnego
wplywu na $rodowisko przyrodnicze. Dlatego tez niektére firmy staraja sig
ogranicza¢ wykorzystanie tego instrumentu albo w przekazie reklamowym
naklaniaja konsumentéw do odpowiedzialnej konsumpcji — do zakupu produktu
jedynie wtedy, kiedy jest on rzeczywiscie potrzebny. Ponadto w ostatnich latach
efektywnos¢ reklamy maleje, a coraz wigksza rol¢ w procesie komunikacji z kon-



158

sumentem odgrywa public relations. Wykorzystanie instrumentéw public relations
jest niezbedne w przypadku firm odpowiedzialnych spolecznie.

3. Public relations

Glownym zadaniem public relations (w skrécie PR) w proekologicznych
przedsiebiorstwach jest budowa bliskich wigzi z szeroko rozumiana publicznoscia'
w celu promowania i ochrony ekowizerunku przedsigbiorstwa i jego produktow.
Akcje PR w proekologicznym przedsigbiorstwie powinny by¢ skierowane nie tylko
do konsumentow, dostawcow i posrednikow, ale rowniez do nast¢pujacych grup
publicznosci: przedstawicieli srodkéw masowego przekazu (szczegdlnie mediow
proekologicznych), organizacji i instytucji zainteresowanych problemami spotecz-
nymi (szczegdlnie problemem ochrony $rodowiska), pracownikéow firmy i ich
rodzin, 0s6b mieszkajacych w bezposrednim sasiedztwie firmy, ekspertow w dzie-
dzinie ochrony Srodowiska (ruch ekologiczny i jego partnerzy) i wladz.

Do podstawowych instrumentéw PR wykorzystywanych w proekologicznych
przedsigbiorstwach zalicza sig:

e raporty z dzialalnosci przedsigbiorstwa (szczegodlnie rozszerzony raport spo-
feczny), opracowane przez podmioty zewngtrzne,

e wlasne raporty i o$wiadczenia dotyczace ochrony $rodowiska, broszury, mate-
rialy audiowizualne i listy firmowe informujace o nowos$ciach,

¢ konferencje prasowe, publikacje prasowe nt. dzialan prosrodowiskowych

firmy,

powotlanie w firmie rzecznika ds. ochrony $rodowiska,

wyktady i seminaria o tematyce proekologicznej, wycieczki, turnieje, wystawy,

konkursy, uroczystosci rocznicowe dotyczace ochrony srodowiska, zwiedzanie

zakladu, dzien otwartych drzwi,

uruchomienie ekotelefonu,

ekosponsorowanie,

zalozenie przez firmg wiasnej fundacji na rzecz ochrony srodowiska,

wspoélpracg z innymi firmami, organizacjami spolecznymi, instytucjami, m.in.

w celu lobbingu na rzecz ochrony $rodowiska,

e proekologiczne zarzadzanie personelem — szkolenia, doradztwo, zatrudnianie
specjalistow ds. ochrony Srodowiska, zbieranie propozycji proekologicznych,
tworzenie ekozespoléw pracowniczych, festyny proekologiczne dla pracow-
nikéw itp.,

e proekologiczne budynki firmy wraz z wyposazeniem oraz $rodki transportu
(materialy i sprzgt biurowy, wyposazenie lazienek, stotowka itp.).

W przyktadzie 2 przedstawiono zastosowanie w praktyce wybranych instru-
mentéw PR.

! Publiczno$é — kazda grupa, ktéra aktualnie lub potencjalnie interesuje si¢ tym lub ma wplyw
na to, czy firma jest w stanie osiagnaé¢ wyznaczone cele.
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Przyktad 2. Zastosowania instrumentow PR w proekologicznych przedsigbiorstwach

Charakterystyka proekologicznych dziataii w ramach PR

ABB - aktywnie angazuje si¢ w migdzynarodowe dzialania poswigcone rozwiazywaniu globalnych probleméow
srodowiskowych i promowaniu zasad zrownowazonego rozwoju (odgrywa m.in. istotna role w transferze
technologii i metod przyjaznych dla srodowiska do krajow rozwijajacych sig). Motywuje takze swoich
pracownikow do wykonywania obowigzkéw w spos6b odpowiedzialny, z mysla o srodowisku naturalnym.

Esprit — oddziaty firmy w kilku krajach zalozyly fundacje Esprit-Cares, ktore zajmuja si¢ m.in. wychowaniem
w duchu ekologii i socjalna opiekq nad dzie¢mi, zalesianiem terenéw zniszczonych przez pozary, ochrona
zagrozonych gatunkoéw.

Allianz AG - w celu uczczenia 100-lecia swojego istnienia zalozyl fundacje z budzetem 100 min DM. Jednym
z jej celow stalo si¢ pilotowanie projektow zwigzanych z ochrona przyrody i naturalnego krajobrazu. Wsrod
wielu projektow realizowano odbudowg nabrzezy rzecznych oraz dzialania na rzecz ochrony rezerwatow
przyrody.

Hewlett-Packard GmbH - wprowadzit w stolowce zakladowej recykling odpadow. Dostawcoéw poproszono ¢
zredukowanie zb¢dnych opakowani, a w wyniku zmiany $rodkow myjacych z cieklych na proszek uzyskano
15% oszczednosci. Zmiana maszyn kuchennych na mniejsze spowodowala zredukowanie iloéci zuzywanej
energii, zastosowano tez urzadzenia do odzyskiwania ciepla ze zmywarek.

Elida Gibbs GmbH - dba o aktualizowanie wiedzy pracownikow przez publikack specjalnych ,,zielonych
raportéw”, zawierajacych informacje o dziataniach Srodowiskowych podejmowanych przez firmg, wraz z
komentarzami pracownikow firmy oraz otoczenia. Kazdy pracownik moze samodzielnie oceni¢ korzysci
plynace z podjgtych dzialan.

Neckermann - podniost poziom $wiadomosci Srodowiskowej swoich pracownikow dzigki szkoleniom i
wymianie informacji. W tym celu firma wprowadzila skrzynki na ,,zielone listy”, papier ekologiczny, organizuje
seminaria na tematy srodowiskowe, a takze sponsoruje kursy korespondencyjne pozwalajace na zostanie
doradca domowym z zakresu ochrony $rodowiska.

Atari — wprowadzita mozliwosci dodatkowego czasu wolnego dla pracownikéw, ktorzy zrezygnowali z ,,przerw
na papierosa”.

AEG, Bauknecht, Bosch, Liebherr, Miele, Siemens — niemieccy producenci sprz¢tu AGD informuja:

Ochrona Srodowiska stoi poza konkurencja.

Wielkie zadania rozwiazuje sig, idac nie wlasnymi, lecz wspélnymi drogami. Tak wiec zebrali$my si¢ razem,

aby rozwiaza¢ problem, ktory staje sig coraz istotnigjszy: fluoro-chloro-weglowodor (FCKW). FCKW byl

dotychczas niezastapiony w sprzecie chiodniczym: stosowano go jako srodek chiodzacy w obiegu zimna i

srodek izolujacy do izolacji cieplnej, dzigki zastosowaniu FCKW mozna byto zmniejszy¢ zuzycie pradu.

Z jednej strony byto to duzym postgpem, z drugiej strony — niebezpieczenstwem: jezeli zuzyte urzadzenia

chlodnicze wyladuja na wysypiskach smieci lub na zlomowiskach, FCKW ulatnia si¢ do atmosfery, co szkodzi

warslwie ozonowej. Tg sytuacjg trzeba mozliwie szybko zmieni¢. My, niemieccy producenci sprzgtu AGD
chcemy sig do tego przyczynic, nawet jezeli jestesmy winni tylko 4% catkowitej produkcji FCKW.

e Tak wigc finansujemy program, w ramach ktorego prowadzone sq badania nad nowymi $rodkami
chlodzacymi i izolujacymi, bgdacymi alternatywa dla FCKW.

e Juz teraz rezygnujemy w izolacji cieplnej w 50% z FCKW. Nawet jezeli nowe metody produkcji beda
wiazaly si¢ z wigkszymi kosztami produkcji, nam sig to oplaci: rocznie zmniejszymy ilos¢ FCKW o 800
ton! Zdecydujcie si¢ Pafistwo na wybor tego sprzgtu nowej generacji — a tym samym przyczynicie si¢ do
dalszego zmniejszania obciaZenia $rodowiska.

e Nasz przyklad ma zapoczatkowac ten proces w calej Europie. Problemy ekologiczne nie koncza si¢ na
granicach panstw. Bgdziemy dalej inwestowaé w coraz to bardziej przyjazne dla srodowiska technologie.

IBM UK - prowadzi program ,,Aktywne zespoly Srodowiska™. Program ten przydziela granty dla pracownikow
firmy na dzialalno$¢ dotyczacg lokalnych projektow srodowiskowych.

Yamanouchi Ireland Co. Ltd - filia japonskiej grupy farmaceutycznej za jedna z podstaw swojej filozofii
dzialania przyjgla otwarto$¢ i ochrong¢ $rodowiska. Monitoring $rodowiskowej dzialalnosci firmy jest w
wigkszosci prowadzony przez niezalezne instytucje. Firma zachgca takie czlonkow spolecznosci do
odwiedzania jej zaktadow i dyskutowania na temat kwestii sSrodowiskowych.

Zrodio: opracowanie wlasne na podstawie [2, s. 249-250; 5, s. 224; 11, s. 85; 12, s. 187-189].
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W dzialaniach PR nalezy przestrzegaé nast¢pujacych uniwersalnych regut
[12,s. 181-183]:

e Badz prawdoméwny, wyrazaj si¢ w sposob klarowny i badz przekonany, ze
twoje dzialania s3 zgodne z deklaracjami.

Informuj o konkretnych dokonaniach i sprecyzowanych planach firmy.

Wykorzystaj fakt, ze media lubig zdawac¢ relacje na temat nowych pomystow

oraz postaw w dziedzinie ochrony Srodowiska.

e Wykazuj w przekazach PR postgp (np. w dziedzinie minimalizacji odpadow,
warunkéw pracy, proekologicznych B&R, w wypehianiu nadprogramowych
wymagan ustawowych itp.).

e Badz przygotowany na sytuacje kryzysowe (np. awaria urzadzen czy wykrycie
substancji toksycznych w produkcie), nalezy woéwczas mozliwie najszybciej i naj-
pelniej wyj$¢ naprzeciw zapotrzebowaniu spoleczenstwa na informacje. Przed-
sigbiorstwo musi by¢ przygotowane na nastgpujace pytania [5, s. 348-349]:

— Co sig¢ wydarzylo?

— Czy byly szkody wsrdd osob, rzeczy, w przyrodzie?

- Czy uwolnily sig trujace substancje?

— Czy istnieje niebezpieczenstwo dla ludzi i przyrody?

— Jak mozna si¢ ochroni¢?

— Czy ta awaria (zakldcenie) juz mingta lub czy jest pod kontrola?

— Jak przedsigbiorstwo zamierza si¢ zrehabilitowac?

e Skoncentruj si¢ na poszczegdlnych dziataniach oraz grupach publicznosci
(skierowuj dziatania do wszystkich grup publiczno$ci — zaréwno do nastawio-
nych pozytywnie, jak i krytycznie).

Szczegodlnie wazna grupa publicznosci sa organizacje prockologiczne oraz
pracownicy przedsigbiorstwa.

Wilasciwe stosowanie instrumentow PR wobec pracownikow firmy (np. zatrud-
nianie specjalistow ds. ochrony $rodowiska, podnoszenie kwalifikacji pracow-
nikow przez udzial w kursach i szkoleniach oraz motywowanie systemem nagrod
za proekologiczne zachowania i wnioski racjonalizujace dziatania proekologiczne
przedsigbiorstwa) przyczynia si¢ do zwigkszenia efektywnosci pozostatych instru-
mentéw promocji, a szczegdlnie tych, w ktorych osoba sprzedawcy odgrywa klu-
czowg role (np. sprzedazy osobiste;j).

Natomiast cztonkowie proekologicznych NGO’s (Non government organisa-
tions) to potencjalni konsumenci pro-duktéw przedsigbiorstwa oraz potencjalni
posrednicy w promocji i dystrybucji produktow (8, s. 14].

Organizacje proekologiczne wciaz jeszcze borykaja si¢ z niedostatkiem $rod-
kow finansowych, natomiast czgsto dysponuja duza baza cztonkowska — zaanga-
zowanymi wolontariuszami. Stad tez przedsiebiorstwo moze rOwniez, w zamian za
przekazane organizacji $rodki finansowe lub pomoc rzeczowa, zleci¢ wykonanie
okreslonych zadan. Dotowanie przez przedsigbiorstwo organizacji proekologicz-
nych pozwala na kreowanie wizerunku firmy przyjaznej $rodowisku w lokalnym,
regionalnym, a nawet — w zaleznosci od zasiggu oddzialywania organizacji —
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krajowym i migdzynarodowym otoczeniu przedsigbiorstwa. W przykladzie 3.
przedstawiono sposoby sponsorowania organizacji proekologicznych przez proeko-
logiczne przedsigbiorstwa.

Przykiad 3. Sponsorowanie organizacji ekologicznych

WWEF zalozyl w 2001 roku w Polsce Klub WWF ,,Biznes dla Przyrody” (WWF Corporate Club
Poland). Klub daje przedsigbiorstwom mozliwo$¢ przyczynienia sig, poprzez finansowe wsparcie
dzialah WWF, do ratowania §rodowiska naturalnego Ziemi i ocalenia przyrodniczego bogactwa
planety dla przysziych pokolen.

Cztonkami Polskiego Kiubu WWF | Biznes dla Przyrody” sa:

ABB,

Bank Ochrony $rodowiska,

Canon Polska,

Microsoft Polska,

Nestle Polska,

Polskie Linie Lotnicze LOT,

Skandia Zycie,

Tetra Pak,

Unilever Polska.

W 2002 roku cze$¢ firm nalezacych do Klubu wsparla ogodlnopolska kampani¢ przeciw-
powodziowa. Celem kampanii bylo uswiadomienie spoleczenstwu koniecznosci opracowania
zintegrowanego programu ochrony przeciwpowodziowej, ktory objatby odtworzenie naturalnych
obszaréw zalewowych w dolinach rzek. Akcja edukacyjna stuzyla wyjasnianiu przyczyn powodzi
oraz promocji ekologicznych metod zapobiegania powodziom stosowanych w innych krajach.
Partnerami w tym przedsigwzigciu byly samorzady lokalne i instytucje odpowiedzialne za ochrong
przeciwpowodziowa.

Kolejnym waznym przedsigwzigciem, w ktore wilaczyly si¢ firmy nalezace do Klubu, byia
inicjatywa na rzecz ochrony klimatu e-mission 55. Cztonkowie klubu dotaczyli do ponad 180 firm
z calego $wiata, ktore zachecaly rzady panstw do szybkiej ratyfikacji protokotu z Kioto i podjgcia
zobowiazan na rzecz redukcji emisji dwutlenku wegla — gléwnego gazu powodujacego efekt cie-
plarniany. Przedsigwzigcie zakonczylo sig¢ sukcesem — miesiac po zainicjowaniu dzialan polski
Parlament ratyfikowal Protokét z Kioto. Polska, dotaczajac do krajow, ktore ratyfikowaty
dokument, przyczynila sig¢ do tego, Ze zyskat on rangg prawa migdzynarodowego.

WWEF osiagnat dla swojej sekcji niemieckiej ok. 10% ogolnych wplywow m.in. od nastgpujacych

sponsoréw: Freimann, IBM, Artists United for Nature, Ringfoto, browar Holsten, Opel, Dom

Wysylkowy Otto, Deutsche Bank, Commerzbank.

WWF oferuje sponsorom produkty ,,zrobione na miarg™:

e sponsor jest wymieniany w projektach, w pismach informacyjnych, sprawozdaniach prasowych
itp.,

e sponsor wlacza sponsorowanie w swoja polityke public relations i wspomina o swoim
zaangazowaniu np. w reklamie (symbol WWF umieszczany jest w reklamie sponsora).

IBM (niemiecki) za posrednictwem towarzystwa Wildbiologische Gesellschaft wspiera ratowanie

gluszca.

IBM Deutschland GmbH - stawia do dyspozycji organizacji charytatywnych swoich menedzerow

na okres od dwdch do trzech lat. Zadaniem ich jest praca nad projektami z dziedziny ochrony

srodowiska. W tym czasie IBM wyplaca im pensje i pokrywa koszty ich dzialalnosci.

Deutsche Lufthansa AG — na ktorej samolotach widnieje symbol Zurawia zaangazowatla sig w

aktywne sponsorowanie grup pracujacych na rzecz ochrony srodowiska. Firma zadeklarowata

wsparcie dla Niemieckiego Towarzystwa Ochrony Ptakéw w realizacji projektu ochrony Zurawi.

Zrédho: opracowanie whasne na podstawie [5, s. 361-364; 17).




162

Doskonata okazja do promocji przedsigbiorstwa sa takze imprezy ekologiczne
organizowane przez proekologiczne NGO’s, np. Dzien Ziemi, Sprzatanie Swiata,
Targi produktéw ekologicznych, Regionalne Spotkania Ekologiczne, Swigto
Mtodych Ekologéw itp. Ponadto organizacje ekologiczne stworzyly i na biezaco
rozwijaja komputerowa bazg inicjatyw proekologicznych, ktéra stanowi dla przed-
sigbiorstwa cenne zrdédto informacji o konsumentach i potencjalnych kooperantach,
a takze stwarza mozliwosci stosowania marketingu bezposredniego. Przedsig-
biorstwo moze rowniez skorzysta¢ z prasy lub innych mediéw organizacji pro-
ekologicznych, zamieszczajac informacje o swojej dziatalnosci i produktach’.
Kontakt z dziataczami organizacji ekologicznych jest rowniez niezbedny w bada-
niach marketingowych. Cenng inicjatywa sa m.in. przeprowadzanie przez orga-
nizacje ekologiczne testow produktéw i udostepnianie konsumentom wynikéw?.
Interesujacym przykladem sa oceny wybranych produktow* zaprezentowane
w poradniku pt. ,,Dobre zakupy” Polskiej Ziclonej Sieci. Produkty oceniane sa
m.in. wedlug takich kryteriow, jak [3, s. 9]: generowanie zanieczyszczen, przepro-
wadzanie eksperymentéw na zwierzetach, tucz przemyslowy, wykorzystywanie
inZynierii genetycznej, naruszanie praw pracownikow, stosowanie nieodpowie-
dzialnego marketingu.

4. Sprzedaz osobista

Obok typowych probleméw zwiazanych z wykorzystaniem tego narzedzia
promocji nalezy zwroci¢ uwage na dwie gltowne specyficzne kwestie wynikajace z
proekologicznosci oferty:

1) poziom $wiadomosci ekologicznej personelu sprzedazowego,

2) proekologiczne wyposazenie miejsca wymiany.

Powyzsze problemy zwiazane sa bezposrednio z zaprojektowanymi dla danego
produktu kanatami dystrybucji i redystrybucji. Optymalna sytuacja dla oferty
proekologicznej wystgpuje w przypadku prostych kanatéw dystrybucji: produ-
cent — konsument, kiedy firma dysponuje wlasnym, odpowiednio przeszkolonym,
poinformowanym oraz motywowanym personelem sprzedazy (np. posiada sklepy
firmowe albo prowadzi sprzedaz wielopoziomowa). Konsument w takich przy-
padkach moze uzyskaé wyczerpujace informacje o ekologicznych cechach pro-
duktu, a producent uzyskuje od swoich pracownikéw sprzedazy informacje
zwrotne o reakcjach i potrzebach konsumentéw.

Rowniez ze wzgledu na drugi problem (tj. wyposaZenie miejsca wymiany)
najlatwiej jest firmie zaprezentowac¢ swoja proekologiczna orientacj¢ w przypadku
bezposrednich kanatow dystrybuciji.

2 Por. np. strony www.bordo.org.pl.

3 Por. np. powszechnie znany w Niemczech ,,Oko-Test”.

“ Sa to m.in. lodéwki i zamrazarki, napoje, ptyny do mycia naczyn, banany, ubrania, benzyna,
zabawki, czekolada, perfumy.


http://www.bordo.org.pl
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Wedlug G. Wintera, idealne pod wzglgdem proekologicznos$ci miejsce wymia-

ny powinno spetnia¢ nastepujace grupy kryteriow [12, s. 204-208]:

1. Wykorzystanie technik budowlanych przyjaznych dla srodowiska:
harmonizacja z krajobrazem oraz z lokalnym stylem architektonicznym,
odpowiednie ustawienie budynku umozliwiajace optymalne wykorzystanie
energii stoneczne;j,

umieszczenie na Scianach pnacych roslin i trawnikéw na dachach w zamian za
zniszczong przez budynek zielen,

uwzglednienie przy lokalizacji wynikow badan geotechnicznych.

2. Zastosowanie materialow budowlanych i elementow wyposazenia, ktore

generuja minimum zanieczyszczen:

uzywanie tam, gdzie to mozliwe, materialéw naturalnych, takich jak drewno,
glina, cegla, kamien,

unikanie materialow, ktore stwarzaja zagrozenie podczas procesu produkcji,
uzytkowania i usuwania (niektore farby, formaldehydy itp.),

zapewnienie optymalnej izolacji termicznej budynku.

3. Przyjazne dla srodowiska wykonczenia i instalacje:

o$wietlenie — swiatlo dzienne powinno dociera¢ do wszystkich miejsc pracy,
korytarzy i klatek schodowych, jesli potrzebne jest dodatkowe o$wietlenie, to
nalezy uzywac sztucznego oswietlenia o zakresie promieniowania podobnym
do naturalnego $wiatta dziennego,

energooszczedne ogrzewanie, klimatyzacja i system wentylacyjny,

instalacje hydrauliczne ograniczajace zuzycie wody.

4. Usuwanie i recykling odpadéw.

5. Stworzenie ,,naturalnego” otoczenia wokot budynkow:

ograniczenie do niezbgdnego minimum powierzchni nieprzepuszczalnych (dro-
gi, parkingi itp.),

zamiana wszystkich niewykorzystanych miejsc na trawniki z kwiatami
i innymi miejscowymi ro$linami, najlepiej przystosowanymi do otoczenia,
zredukowanie wymagan grzewczych budynku poprzez zasadzenie krzewow
oraz drzew w charakterze oston przed wiatrem,

budowa ekosystemu wodnego, np. stawu,

zapewnienie miejsc lggowych dla ptakéw (budki, gniazda).

W przykladzie 4 przedstawiono sposoby spelnienia powyzszych wymogow

przez firmy proekologiczne.

W przypadku kiedy firma korzysta z posrednikow handlowych, zmniejsza sie

mozliwos¢ eksponowania ekologicznych cech oferty i oddzialywania poprzez nia
na konsumentéw. W takiej sytuacji firma powinna zastosowa¢ odpowiednia kom-
pozycje promocji mix, ze szczegélnym uwzglednieniem narzedzi promocji
sprzedazy (tzw. promocji uzupelniajace;j).
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Przykiad 4. Spelnienie wymogdw dotyczacych proekologicznych budynkow, wyposazenia
oraz otoczenia firmy

Opis proekologicznych budynkow, wyposazenia oraz otoczenia przedsigbiorstwa

Esprit — o ekologicznej orientacji firmy przekonuje m.in. wyposazenie obicktow handlowych —
calkowicie zrezygnowano z plastikow na rzecz takich elementéw wyposazenia, jak: meble ze szkla i
metalu, woskowane drewno dgbowe (drewno pochodzi z obszarow europejskich, gdzie prowadzi si¢
polityke zalesiania, zapewniajaca systematyczne odnawianie zapasow drzewostanu), plyty betonowe
zamiast posadzki, surowy tynk, dywany z sizalu, wiklinowe fotele, zastony z Inu. Nowa idea design
firmy kieruje si¢ w strong solidnych, trwalych i naturalnych materialow. Taki styl wyposazenia
wnetrz, choé ubozszy w kontrasty, jest cieplejszy, zadziwia harmonig i subtelnoscia, jest raczej
matowy i elegancki anizeli polyskliwy, jednak z dajacym sig odczu¢ klimatem top-design.
Hewlett-Packard GmbH - planujac nowy budynek dzialu sprzedazy i marketingu oraz bar dla
pracownikow, postanowil wkomponowaé budynki w swoje naturalne otoczenie. Wokot budynkow
posadzono wiasciwe dla tego obszaru gatunki drzew, aby stworzy¢ siedliska dla lokalnych ptakow
i owadéw. Wokot parkingdéw zasadzono drzewa, ktére dodatkowo zapewniaja cien. Na dachu baru
posadzono ro$liny.

Time/System GmbH - podczas budowy swojego biurowca dla administracji wzigta pod uwage
czynniki ekologiczne i biologiczne. Uzyskano znaczng redukcje w ilosci energii grzewczej poprzez
redukcjg powierzchni $cian zewngtrznych, zastosowanie materialow izolacyjnych, zaprojektowanie
okien od strony poludniowej oraz wykorzystanie budynku hurtowni stojacego od potnocy, jako
strefy buforowej. Energia grzewcza produkowana przez niskotemperaturowy piec gazowy uzyskata
wysoka kalorycznosé, a cieplo jest rozprowadzane przez grzejniki panelowe. Zastosowane
energooszczedne technologie pozwolily na 30% oszczednosci w zuzyciu energii cieplnej w porow-
naniu z klasycznymi budynkami tego rozmiaru. Jednostka wymiany ciepla przyniosta dalsze
oszczednosci w wysokosci 17%. Dzigki systemowi zawracania wod deszczowych zmniejszono
zapotrzebowanie na wode.

IBM Deutschland ~ posiada w firmowym przewodniku do zarzadzania nieruchomos$ciami
korporacji osobng sekcj¢ zatytutowana: ,Kwestie ekologiczne zwiazane z budowg i uzytkowaniem
budynkdéw™ (izolacja termiczna i akustyczna, materialy z recyklingu, ogrody dachowe, gospodarka
woda, energia i odpadami).

Szpital St. Thomas w Londynie zredukowat swoje roczne wydatki na energig¢ o okoto 70 000 GBP
poprzez zainstalowanie systemow oszczgdzania energii w budynku. System monitoruje zuzycie
elektrycznosci, gazu, oleju opalowego, wody oraz temperatur¢ w pomieszczeniach; dostarcza
rowniez informacji o zewngtrznych warunkach pogodowych.

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie [2, s. 232-235; 12, 5. 212-215].

5. Promocja sprzedazy

Promocja sprzedazy stwarza bezposrednia zachgte do dokonania zakupu przez
konsumentow, nabywcoéw handlowych oraz aktywizuje personel sprzedazy.
Promocjg sprzedazy produktow przyjaznych dla srodowiska nalezy wigc prowadzi¢
w sposOb, ktory nie kojarzylby si¢ konsumentom z zachgcaniem do nadmierne;j
konsumpcji. Firmy odpowiedzialne ekologicznie powinny ostroznie realizowac
niektére zadania stawiane przed promocja sprzedazy, takie jak np. zachgcanie do
zakupow wiekszych ilosci, zwiekszania zapasow towarow, kupowania na zapas,
zachecanie do zakupow posezonowych, stymulowanie sprzedazy posezonowej
(szczegoblnie w przypadku produktéw spozywczych).
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Powyzsze cele budza kontrowersje nie tylko w segmencie zielonych konsu-
mentoéw. Konsumenci sa zmeczeni ciaglym naklanianiem do zakupéw. Zdaniem
wigcej niz polowy konsumentéow Srodki promocji sklaniaja do zakupéw niepo-
trzebnych artykutow, powodujac wicksze wydatki [6, cyt. za 9, s. 20].

Wykorzystujac narz¢dzia promocji sprzedazy, proekologiczne przedsigbiorstwo
powinno wigc pamieta¢ o akcentowaniu swojej prosrodowiskowej filozofii dzialania.
Wymaga to jednak bardzo starannego doboru i zaplanowania narzedzi aktywizacji
sprzedazy w odniesieniu do kluczowych grup klientéw, tj. konsumentow, posred-
nikow, personelu sprzedajacego. W tabeli 1 przedstawiono glowne wymogi stawiane
przed narzgdziami promocji sprzedazy produktéw proekologicznych.

Tabela 1. Glowne wymogi proekologiczne wobec narzgdzi promocji sprzedazy wedlug grupy
docelowej

Grupa Glowne wymogi proekologiczne wobec wazniejszych narzedzi
docelowa promoc)i sprzedazy
Konsumenci e prébki - proekologiczne opakowanie prébki,
e kupony - papier z recyklingu; tresci prosrodowiskowe,
e rabaty (zwrot czgsci kosztow) — tresci prosrodowiskowe,
e akcje ,zielony grosz” — za kazdy sprzedany ekoprodukt lub za kazde zwrdécone

opakowanie odprowadzana jest okreslona kwota na cele ochrony $rodowiska,

e podarunki — pamigta¢ o przestaniu: ,,Nie tworzy¢ $mieci!™, np. jesli prezentem jest
dlugopis, powinien by¢ wielokrotnego uzytku i nadajacy sig¢ do recyklingu, jezeli
podkoszulek, to z materialéw naturalnych i nadajacy sig¢ do prania w pralce itp.;
dobrym prezentem jest proekologiczne opakowanie,

o nagrody (konkursy, loterie, gry) — nagroda proekologiczna, np. bilety na przejazd
koleja,

e premie w postaci produktéw — produkt proeckologiczny,

e pgwarancja - jeden z najbardziej wiarygodnych instrumentéw — im dluzsza, tym
wigksza pewnosé, ze produkt jest trwaly i nadajacy si¢ do naprawy,

e ekspozycje i demonstracje w miejscach dokonywania zakupu — ekoprodukty
szczegllnie wyeksponowane w celu latwej identyfikacji przez nabywcow; przy
ekspozycji nalezy wykorzysta¢ materiaty takie jak drewno, szklo, len, bawetna itp.,

e targi; szczegolnie targi produktéw proekologicznych® — odpowiednio przeszkolony
personel, proekologiczny sposéb ekspozycji ekoproduktéw

Posrednicy e pomoc w obstudze systemu redystrybucii,
(hurtownicy, e obnizki cen oraz subsydia (zwrot kosztéw reklamy i/lub ekspozycji) - pod
detalisci) warunkiem, Ze posrednik speinit wymogi proekologiczne,

e dodatkowe partie towaru oraz darmowe produkty — gadzety reklamowe powinny
by¢ proekologiczne,

e targi — jak wyzej

Personel e konkursy sprzedazy — nagroda przyjazna dla Srodowiska,

sprzedajacy e gadzety reklamowe — proekologiczne,

¢ dostarczenie informacji — jasne, wiarygodne, petne (o oddzialywaniu produktu na
srodowisko we wszystkich fazach cyklu zycia),

e targi — jak wyzej

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie [7, s. 613-619).

> W Polsce m.in. POLEKO.
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W przyktadzie 5 przedstawiono wykorzystanie instrumentéw promocji sprze-
dazy dla ekoproduktow.

Przyktad 5. Wykorzystanie narzedzi promocji sprzedazy ekoproduktow

Hertie — koncern doméw towarowych

Prowadzit szeroka promocjg produktéw przyjaznych dla $rodowiska, z mottem ,Swiadomie zy¢,
$wiadomie kupowaé. Tak wspodlnie chronimy nasze srodowisko” w ponad 60 swoich domach
towarowych. Wiaczono do tego gr¢ z nagrodami, w ktérej losowano bilety niemieckiej kolei
(Deutsche Bundesbahn). Produkty przyjazne dla $rodowiska, ktére zostaly szczegolnie wyekspo-
nowane, byly prezentowane i opisywane w formie pytan i podawanych do nich krétkich informacji,
jak np.:

e Co ma wspdlnego dzungla z Morzem Poinocnym?

Co ma wspdinego stréj do joggingu z sumem w Renie?

Co ma wspdlnego WC z lasem jodlowym?

Co maja wspolnego dzinsy z sadzawka w parku?

Co ma wspdlnego zmiana tapety z naszym zdrowiem?

Co maja wspolnego lody firmy Fiirst-Piickler z bigkitnym niebem?

Co ma wsp6lnego pranie kolorowe z kasztanowcem?

Co ma wspdlnego sprzatanie domu z urlopem nad morzem?

Wydrukowany na papierze z recyklingu 16-stronicowy prospekt zostat rozestany w milionowym
nakladzie. Dzialania te mialy wywotaé¢ zmiang w $wiadomosci dostawcow, klientow i wspot-
pracownikow, a takze utatwié¢ konsumentowi podejmowanie decyzji przy wyborze produktéw
nieszkodliwych dla srodowiska poprzez odpowiednie informacje, lepsza prezentacjg i odpowiednia
oferte. Za kazdy przystany z powrotem kupon wplynela jedna ,,zielona marka™ na cele ekologiczne.
Romika - do wszystkich czterech kolekcji ,,Spirit of nature” przygotowala pakiet dekoracyjny do
sprzedazy na wystawg sklepowa.

Szczegdly przekazywali pracownicy terenowi firmy Romika i Serwis Dekoracyjny Romika.

Toni Milchverband — w ramach jednej z promocji w roku 1987 kazdy klient za przystanie 30
etykietek ze stoiczkdéw do jogurtu Toni i 15,- frankow szwajcarskich otrzymywat firmowy recznik
kapielowy Toni. W czasopismach i gazetach pojawity sig dwustronne ogloszenia, dodatkowo
przebieg calej akcji by! opisywany na etykietach z opakowan szklanych. Rezultatem tej niezwykle
skutecznej promocji byla sprzedaz 38 000 recznikéw kapielowych.

Kolejnym przykladem sukcesow w firmie ,,Toni” sa specjalne akcje promocyjne wspierajace
wlasna fundacje ekologiczna. Na rzecz fundacji ,,Hind Sorg zur Umwelt”, ktéra w roku 1986
nadala pierwszy ,Prix Toni”, propagowana jest corocznie trzytygodniowa specjalna akcja
zwracania szkla Toni: za kazdy zwrdcony sltoiczek ze szkla cyrkulacyjnego Toni wplaca Icent
szwajcarski na konto funduszu fundacji. Jeden sloik z powrotem do nas. Jeden cent z powrotem
do natury.

Jako podziekowanie za udzial i wsparcie akcji przewidziano 10 przelotéw balonem Toni.

Birkin - akcja ,,Zielony grosz” — akcja wspierania sprzedazy (produkty: szampon do codziennej
pielggnacji, balsam do wtosow, plyn do kapieli, woda do wloséw). Przez 6 miesigcy 10 fenigow z
kazdego sprzedanego produktu Birkin odprowadzano do fundacji ,Las w potrzebie, wspdlna akcja
na rzecz ratowania lasu”, nie zwigkszajac przy tym ceny produktu ani o 1 feniga. Pieniadze fundacji
przeznaczono do bezposredniego i celowego rozwiazania probleméw lasu, np. do ponownego
zalesiania zniszczonych powierzchni lesnych.

Zrédlo: opracowanie wlasne na podstawie 5, s. 197-333].

Narzgdzia promocji sprzedazy mozna wykorzysta¢ takze do badania opinii
konsumentéw o produkcie, w tym rowniez o jego przyjaznosci dla §rodowiska. Na
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przykiad firma Lever wykorzystala kupony nie tylko do promocji sprzedazy
nowego proszku Sunil, ale rowniez do uzyskania informacji o tym, jak produkt jest
oceniany przez konsumentdw [5, s. 197].

Z punktu widzenia ksztaltowania swiadomosci ekologicznej konsumentéw,
zachgcania do zréwnowazonej konsumpcji, wykorzystanie narzedzi promocji
sprzedazy powinno si¢ koncentrowa¢ na wspieraniu systemu redystrybucji. Nie jest
to sprzeczne z celami ekonomicznymi, poniewaz zachgcanie do redystrybucji
zuzytego produktu i/lub opakowania opiera si¢ na zalozeniu, ze wcze$niej produkt
musi by¢ kupiony.

Literatura

[11 Cairncross F., Costing the Earth, Harvard Business School Press, Boston 1992,

[2] Castenow D., Nowy marketing w praktyce, PWE, Warszawa 1996.

[31 Dobre zakupy. Poradnik. Zwiazek Stowarzyszen Polska Zielona Sieé, Krakéw 2003,

[4] Grabner-Krduter S., Schwarz-Musch A., ja! Natiirlich. A Success Story, {w:] Greener
Marketing, red. M. Charter, M.J. Polonsky, Greenleaf Publishing, UK 1999.

[S1 Hopfenbeck W., Umweltorientiertes Management und Marketing, Verlag Modeme Industrie
1994,

[6] Jallais J., Orson )., Fady A., Marketing de la distribution, Vuibert Gestion, Paris 1987.

[71 Kotler P., Marketing. Analiza, planowanie, wdrazanie i kontrola, Wyd. Gebethner i S-ka,
Warszawa 1994.

[81 Lovelock C.H., Weinberg C.B., Public & Nonprofit Marketing. Reading & Cases, The
Scientific Press, New York 1989.

[91 Mazurek-Lopacinska K., Konsument — nowe wyzwanie dla marketingu, [w:] Zarzqdzanie
i Marketing 2, red. K. Mazurek-Lopacinska, Prace Naukowe Akademii Ekonomicznej we
Wroctawiu nr 712, AE, Wroctaw 1995.

[10] Mazurek-Lopacinska K., Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003.

[L1]  Wiecej niz zysk, czyli odpowiedzialny biznes red. B. Rok, Forum Odpowiedzialnego Biznesu,
Warszawa 2001.

[12] Winter G., Czysty zysk. EMTC - Poland, Warszawa 1998,

[13] www.eko-pol.pl.

[14] www.ekoprodukt.pl/ofirmie.html. .

[15] www.bionatura.pl/Info/LOGONA.html.

[16] www.bordo.org.pl.

[17]  www.wwf.pl/bdp.php.

THE PROMOTION IN ECOLOGICAL FIRMS

Summary

The main aims of the promotion in ecological firms are the following: creation of firms and
products ecoimage and influence consumers to make them more concerned about environmental
problems.

Effective promotions policy have to be integrated with all marketing instruments, have to
guarantee credibility and have to improve ways of communication with comsumers.

Those conditions have to be taken into account during the creation of all promotions instruments
(advertisement, public relations, personal selling and sales promotion).
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