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Kilka lat temu pewien Japonczyk, prezes niewielkiej polskiej firmy produkujgcej m.in. artykuty z ekobawetny,
podzielit sig ze mng uwaga, ze tak mato samochodéw dostawczych jezdzacych po Krakowie opatrzonych
jest nazwa przedsigbiorstwa i jego produktow. ,Przeciez to $wietna mozliwo$¢ darmowej reklamy! Czy oni
wstydzg sig tego, co sprzedaja?” — zakrzyknat zdziwiony. Nastepnie wsiadt do firmowego forda transita
i pojechat w interesach do Gdanska. Po drodze, na duzym skrzyzowaniu w Warszawie, ze stojagcego obok
niego samochodu, wypadt zwalisty jegomo$¢, podbiegt do transita i zaczat walié pig§ciami w strong okna,
cos krzyczac. Przestraszony Japonczyk nie wiedziaf jak sig broni¢ przed, jak sadzit, groznym napadem.
Po chwili jednak sytuacja wyjasnita sig: postawny jegomo$é chciat po prostu zaproponowaé sprzedaz
rekawic bokserskich, widzac na samochodzie Japoriczyka napis ,Hurtownia artykutéw sportowych”.
Niestety, przed wyjazdem w teren nasz obcokrajowiec nie zdazyt przemalowa¢ $wiezo kupionego
uzywanego samochodu — a szkoda, bo moze pozyskatby wtasciwego kontrahenta...

W poradniku ,Promocja w sektorze matych i $rednich przedsigbiorstw ekologicznych w Krakowie™!
opisaliSmy wskazowki, jak konstruowa¢ przekaz marketingowy i jak dobiera instrumenty promocii.
W niniejszej publikacji, ktéra nazywamy ,poradnikiem-inspirownikiem”, zaprezentujemy praktyczne
pomysty dotyczace wdrazania tego elementu marketing-mixu, skupiajac sig zwtaszcza na zewnetrznych
nosnikach promocji. Dlaczego wtasnie na nich? Poniewaz sg one, oprocz obecnosci w internecie?, fatwo
dostepne dla zastosowania przez mate i mikroprzedsigbiorstwa ekologiczne, a takze skuteczne. Watpiacy
w to ostatnie stwierdzenie niech przeczytajg ponizszg historie.

Swego czasu mieszkancy Auckland w Nowej Zelandii spotkali na ulicach swego miasta bilbordy
reklamujace... nic. Ta kampania reklamowa nie zdziwita ich specjalnie i, jako przedstawiciele
spoteczenstwa przyzwyczajonego do reklamy i Zywo na nig reagujgcego, zaczeli poszukiwac miejsc, gdzie
mozna kupic¢ Nic®. Poniewaz, ku swojemu rozczarowaniu, nie znalezli na planszach reklamowych zadnych
informacji o tym, kto i gdzie to Nic® sprzedaje, zgtaszali sie do wiasciciela bilbordow, Nowozelandzkiego
Stowarzyszenia Reklamy Zewnetrznej (OAANZ). Tam dowiadywali sie, ze maja juz ten produkt, i to w iloSci

" Tomasz Makowski, ,Promocja w sektorze matych i $rednich przedsigbiorstw ekologicznych w Krakowie — poradnik”, Fundacja
Wspierania Inicjatyw Ekologicznych, Krakéw 2010.

20 dystrybucji produktéw i ustug z wykorzystaniem internetu piszemy w siostrzanej publikacji: Tomasz Makowski, ,Logistyka
zaopatrzenia i dystrybucji w sektorze matych i mikroprzedsigbiorstw ekologicznych w Krakowie — poradnik”, Fundacja Wspierania
Inicjatyw Ekologicznych, Krakéw 2010.



wiekszej, niz sami sadza... Akcja reklamowa byta bowiem happeningiem artystycznym i ideowym mfodej
projektantki Fiony Jack, majagcym udowodnié, ze w dzisiejszych czasach mozna sprzedac wszystko, nawet

nic — jezeli zostanie to odpowiednio rozreklamowane®.

Reklama w ruchu

Wspomniane wyzej obklejenie samochodu firmowego jest jednym z dobrych przyktadéw mobilnego
srodka promociji. Jest on tez dostgpny dla matej firmy — koszt obklejenia samochodu dostawczego
folig samoprzylepna wycinang komputerowa lub drukiem solwentowym wraz z wykonaniem projektu

Fot. 1

to ok. 1 000 zt. Japonczyk miat racje, ze nie
Wszyscy nasi przedsigbiorcy wykorzystuja
pojazdy do tego celu — wiele dostawczakow
wcigz porusza sie po naszych ulicach
Z niemieckimi napisami, reklamujac geszefty
swoich poprzednich wiascicieli zza Odry.
Ruchomy nosnik nie tylko informuje — moze,
i powinien, zwraca¢ na siebie uwage. Poza
tym reklamuje firme i produkty niejako przy
okazji, eksponujgc tresci promocyjne we
wszystkich tych miejscach, dokad prowadza
go interesy firmy.

Wazne, aby ftresci te byly czytelne dla
odbiorcy i zachecaly do kontaktu z firmg
(nie mozna odmowic¢ skuteczno$ci naszemu

3 W Polsce przeprowadzano podobne kampanie, lecz nie z pobudek artystyczno-ideowych, a w celu badania skuteczno$ci no$nikéw reklamy
zewngtrznej (tzw. puste kampanie). Na przyktad w 2007 r. pokazano mieszkaicom Warszawy prawie setke plakatow nieistniejacego
magazynu ,Nothing” (po polsku: ,nic” — czyzby mate nasladownictwo kampanii nowozelandzkiej?). W tym samym miescie umieszczono
w lutym 2010 r. 250 tablic ulicznych z enigmatycznym hastem ,iKoniec”, majacych zbadaé, na ile zagadkowe hasto sprowokuije ludzi do

poszukiwan odpowiedzi w internecie.



,Dokserskiemu” transitowi na warszawskim skrzyzowaniu). Teraz test dla czytelnikow: co mozna kupic
w firmie, ktéra na samochodzie reklamuje ,optymalne rozwigzania”? Chyba wszystko?

Ten napis (obietnica?), to przykiad tzw. baseline, czyli sloganu reklamowego umieszczanego pod lub
obok logo firmy. Slogan jest wspotczesnym odpowiednikiem zawotania wojownika, rycerskiego okrzyku
bojowego czy szlacheckiej dewizy heraldycznej. Tak jak na dewizie, umieszczonej pod tarczg herbowa
wpisywano jaka$ madrosc, z ktorg utozsamiat sig dany rod (np. ,Avorum respice mores” — ,Bacz na
obyczaje przodkow” rodziny Halka-Ledochowskich), tak pod logo umieszczamy teraz krotkg obietnice naszej
firmy, lub wyjasniamy, czym sig zajmuje. Slogany moga by¢ tzw. brandingowe i reklamowe. Te pierwsze
sg zazwyczaj dopetieniem nazwy firmy i zawsze jej towarzysza, np. ,Biosfera. Zywnos¢ ekologiczna”
(krakowski sklep — wiadomo z czym), czy ,Co natura daje dla ciata i dla ducha” (Mydlarnia u Franciszka).
Jedno z bardziej znanych haset brandingowych to ,We try harder”, czyli ,My staramy si¢ bardziej”,
uzywane przez wypozyczalnie samochoddw Avis. Nie jest to moze przyktad szczegolnie ekologiczny, ale
ciekawy — obrazuije strategie firmy wobec jej odwiecznego, wigkszego rywala, wypozyczalni Herz. Bedac
dotad na rynku zawsze numerem drugim, Avis rzuca konkurentowi (niczym rycerz rekawice) ten okrzyk,
bedacy jednoczesnie obietnicg dla klienta.

Slogany reklamowe to rowniez chwytliwe przyrzeczenia korzysci, ktore odniesie klient korzystajacy
z produktu lub ustugi firmy. Podoba mi sie hasto firmy Magnum ,Potrzeba, ktorg mozemy zaspokoi¢”
— na pozor ogolne i zagadkowe (kazdy czytelnik mysli teraz o swojej indywidualnej potrzebie...),
ale wystepujace na ogot razem z wszystko wyjasniajacym adresem toalety.pl. Chodzi wiec o potrzebe,
za ktdra mozemy p6js$¢ do jednej z wynajmowanych przez firme przenosnych ekologicznych kabin WC.

W przypadku sloganu ,Optymalne rozwiazania”, pokazanego na powyzszym zdjeciu, mamy do czynienia
Z zabiegiem poszerzenia marki — firma zaczynata od dystrybuciji jednej grupy asortymentu, a z czasem
wchodzita do innych branz, wiec poczatkowe hasto przestato by¢ aktualne. Stworzono zatem baseline
uniwersalne (to sie udato), ale zarazem niewiele mowigce. Jezeli wiec wymyslamy dla siebie slogan,
to miejmy na uwadze, ze zgrabne hasto naszego sklepu ekologicznego, np. ,Biovega. Owoce, jakich
szukasz”, przestanie by¢ takie fajowe, gdy zaczniemy sprzedawa¢ w nim réwniez ekologiczng $mietane
czy ocet balsamiczny bio. Chyba, ze bedziemy utrzymywac, ze chodzito o ,owoce” wyobrazni copywritera,
ktory wymyslit nam to hasto. ..



Mobile

Innym, mobilnym nosnikiem reklamy sg przyczepy reklamowe, tzw. mobile. Na platformie ciggnionej
przez samochod umieszczone s plansze umozliwiajace naklejenie, po obu ich stronach, plakatu,
tzw. billboardu o standardowych wymiarach
504 c¢m x 238 cm. Plusem tej formy reklamy
jest mozliwos¢ ekspozycji w wielu miejscach
miasta jednego dnia, a wiec trafienie w krotkim
czasie do roznorakich grup osob. O réznych
typach klientow matych i mikroprzedsigbiorstw
piszemy w ostatnim rozdziale poradnika.
Szacuje sie, ze plakaty na mobilu moze w ciggu
jednego dnia zobaczy¢ 10 do 35 tysiecy 0sob,
co powoduje, ze ma on skutecznos¢ kilkanascie
razy wieksza niz bilbord stacjonarny. Wynajgcie
zestawu: samochod wraz z kierowcg plus
przyczepa kosztuje ok. 500 zt netto dziennie,
do czego musimy jeszcze doliczy¢ ceng
wykonania plakatow reklamowych (projekt
200-300 zt oraz druk ok. 350 zt netto).

Mobile s3 widocznym nosnikiem, jednak takie o$mio- dziewigciometrowe zestawy samochodow
Z przyczepami, poruszajac sie po zatfoczonych ulicach przyczyniajg sie do tworzenia korkow, zajmujac
juz i tak niewielkg przestrzen komunikacyjng miasta. Krecac sie po nim caty dzien w kotko, spalaja
paliwo (nieodnawialne zrodto energii) i emitujg szkodliwe spaliny. Trudno nazwac taki nosnik reklamy
ekologicznym.

Fot. 2

Dlatego ciekawszym rozwigzaniem moze by¢ plakat rowniez ciggniony na przyczepie, tyle ze przez rower.
Ten $rodek transportu moze dotrze¢ w miejsca niedostepne dla samochodu — do parkdw, na place i skwery
— ¢0 szczegolnie istotne jest w Krakowie, gdzie w centrum miasta funkcjonuja strefy ograniczonego ruchu
pojazdow silnikowych. Przyczepki takie moga byé jedno lub dwukotowe i umozliwiajg przymocowanie
tablic lub banerow w typowym formacie B1 (100 x 70 cm) lub wigkszych (125 cm x 200 cm) a nawet
czterometrowych flag reklamowych, przy czym z tymi ostatnimi przyczepki maja nieco mniejsza zdolno$¢



manewrowania i przejazdu przez ciasniejsze
miejskie zakamarki. Taka reklama jest w cigglym
ruchu, nienarazona na zerwanie czy zalepienie
i, CO wazne, zwraca na siebie uwage w sposob
wigkszy niz tradycyjne ulotki, banery na $cianach
czy plakaty na samochodach. Roéwniez rowery
z wypozyczalni stajg sie coraz popularniejszym
nosnikiem reklamowym. Bezobstugowa
wypozyczania rowerdw miejskich w Krakowie
planuje mozliwosé umieszczania na nich
reklam juz za kilkaset ziotych rocznie. Mimo
stusznych utyskiwan rowerzystow na brak
w miescie infrastruktury dla ich pojazddw, rower
(pojedynczy, bez przyczepki) jest powszechnym
$rodkiem transportu w Krakowie, nie przycigga
wigc specjalnie wzroku. Choéby ze wzgledu na swoje mnigjsze rozmiary, reklama umieszczona na rowerze,
nie moze przebi¢ sig do $wiadomosci przechodnidw tak dobrze, jak ta, ktorg zainstalowano na przyczepie
samochodowej. Sita przekazu promocyjnego firmy, ktdra zdecydowataby si¢ pokaza¢ na kilkudziesieciu
reklamach rowerowych, musiafaby oprze¢ sie na powszechnosci takich ruchomych no$nikéw na ulicach
miasta. Dopiero duza czestotliwo$¢ spotkan odbiorcy (przechodnia poruszajacego sig pieszo po centrum)
z planszg pokazujacg np. logo i slogan firmy, mogtaby pomac firmie w budowaniu lokalnej Swiadomosci
marki. Znacznie wigkszg uwage zwrdcitaby na siebie reklama umieszczona na rowerze siedmioosobowym
(patrz zdjecie 2 i 3) — kto pierwszy w Krakowie zaproponuje wypozyczanie takich pojazdow, ten moze liczy¢
na wptywy nie tylko od turystow, lecz i od reklamodawcdw.

Fot. 3

Nawet jednak najekologiczniejszy $rodek transportu, zamieniony w nosnik nachalnej reklamy, zanieczyszcza
przestrzen publiczng i przyczynia sig do zwigkszenia juz i tak nadmiernego szumu informacyjnego. Procz
aspektu etycznego trzeba wziag¢ pod uwage takze ten estetyczny i praktyczny — zta reklama jest antyreklama.



Plansze, szyldy i hilbordy

Mowiac o skuteczno$ci reklamy, spojrzmy na fotografie 4 i odpowiedzmy sobie na pytanie, czy pokazane
na niej plansze reklamowe skutecznie petnig funkcje informowania klientow i zachecania ich do odwiedzin
w reklamowanej firmie? Takie nagromadzenie tablic o dyskusyjnej wartosci estetycznej predzej spowoduje
u odbiorcy oczoplas, niz skieruje do wtasciwego sklepu, czy zakfadu. Nie wspominajac juz o tym,
ze pokazany zestaw plansz zostat ulokowany na zakrecie, gdzie kierowca samochodu lub rowerzysta
rozglada sig za innymi uczestnikami ruchu i zastanawia, komu ustapi¢ pierwszenstwa przejazdu, a nie
— jaki jest numer telefonu do pizzerii.

Skuteczno$¢ no$nika reklamy zalezy m.in.
od kontekstu, w ktorym sie znajduje, czyli
np. tfa i sasiedztwa innych reklam. Kazda
z pojedynczych tablic pokazanych na zdjeciu
bytaby znacznie lepiej widoczna i czytelna,
gdyby umieszczono jg samodzielnie, bez
otoczenia innych plansz. Jeden z wtascicieli
firm reklamujacych sie¢ w tym miejscu miat
pretensje do agencji reklamowej, ktora
wykonata mu tablice, ze jego plansza jest
mniejsza, niz byto to w zleceniu. Gdy odbierat
ja z pracowni wydawata mu sig odpowiednia,
natomiast po zamontowaniu na miejscu
sprawiafa wrazenie mniejszej i niepozornej.
Tak wifasnie ujawnit sie efekt kontrastu
— optycznego ,zmniejszenia sie” planszy eksponowanej w sasiedztwie innych podobnych.

Fot. 4

Oplatanie miast i przydrozy tego typu pstrokacizna, atakujacg bez opamietania nasz zmyst wzroku, doczekato
sie juz ruchow spotecznych dziafajgcych przeciwko degradacji estetycznej krajobrazu Polski. Gtosny album
0 polskiej reklamie*, obrazujacy przyktady tzw. outdooru, stat sie swoistym manifestem — ktory po prezentacii
w sejmie RP — by¢ moze stanie si¢ nawet podstawa rozpoczecia prac nad ustawg regulujacq rynek reklamy

4 Dymna E., Rutkiewicz M., ,Polski outdoor — reklama w przestrzeni publicznej”, Wydawnictwo Klucze, 2009.



Fot. 5

lub wymalowanymi napisami na drzwiach jest
no$nikiem stosunkowo niedrogim — ,malucha”
mozna kupi¢ za 300-400 zt i dodac tablice za
150 zt. Dopoki pojazd jest ubezpieczony, straz
miejska nie moze mie¢ do niego zastrzezen,
chociaz mozna spodziewaC sie interwencji
inspektorow Zarzadu Infrastruktury Komunalnej
i Transportu, ktdrzy po udokumentowaniu
fotografiami  zajmowanego przez samochdd
— potwrak miejsca na chodniku, mogg obcigzy¢
nas optata za korzystanie z pasa drogowego
w wysokos$ci 22 zt dziennie za metr kwadratowy
zajetej powierzchni®.

zewnetrznej w Polsce. Kazdy z nas ma pewien
poziom wrazliwo$ci estetycznej — dla czesci z nas
widok obklejonych reklamami starych maluchéw
czy ftrabantéw, przycupnigtych na swoich
sflaczatych oponach w centrach miast — moze
nie obraza¢ poczucia dobrego smaku i wrazenia
ostrej ingerencji w przestrzen publiczng. Jaka
jednak opinig wyrabiamy sobie patrzac na te
dumne nosniki reklamowe o firmach i produktach
przez nie oferowanych? Czy faktycznie tym lepsza
reklama, im bardziej ,bije po oczach”?

Samochéd - tym razem nie mobilny, ale
zaparkowany — z planszg reklamowa na dachu

Fot. 6

5 Zarzadzenie nr 1348/2009 Prezydenta Miasta Krakowa z dnia 18 czerwca 2009 r. w sprawie wprowadzenia stawek za zajecie
nieruchomosci lub przestrzeni bedacej wiasno$cig Gminy Miejskiej Krakow, jak rowniez nieruchomosci i przestrzeni stanowigcej
wiasno$¢ Skarbu Panstwa potozonych w granicach administracyjnych Gminy Miejskiej Krakow.



Podobnie wyglada sprawa z rowerami reklamowymi, ktére mozna spotkaé np. przypigte do latarni lub
stupow znakéw drogowych. Co prawda, sg one zazwyczaj milszym dla oka no$nikiem reklamy, zajmuijg
mniej miejsca i mniej szpeca otoczenie (patrz fot. 6), to jednak, aby legalnie petnity funkcje reklamowg
powinni$my uzyskac zgode zarzadcy drogi (chodnik, przypomnijmy, rowniez jest czgscia pasa drogowego).
W przeciwnym przypadku, przy braku szczesScia, straz miejska moze wypisa¢ nam, jako wtascicielowi
reklamy, mandat do 500 ztotych lub skierowa¢ wniosek do sadu.

Plakaty

Niedrogim sposobem promocji wydaje sig rowniez przyklejenie plakatu czy ulotki na miejskich stupach
i tablicach ogtoszeniowych. Sg to bezptatne no$niki reklamy ustawione w dobrych lokalizacjach
— w wigkszo$ci w centrum miasta przy ruchliwych ciggach pieszych, gdzie wiele 0s6b moze przeczyta¢
zawieszone na nich informacje, komunikaty i ogtoszenia. Krakowski Zarzad Komunalny (poprzednik
powstatego w 2008 r. Zarzadu Infrastruktury Komunalnej i Transportu w Krakowie) ustawit w miescie
kilkadziesiat tablic ogtoszeniowych. Zlokalizowane sg one w centrum, gtownie w obrebie | obwodnicy,
a takze w Podgorzu i Nowej Hucie. Niestety, umieszczajagc swoje plakaty na tych tablicach narazeni
jestesmy na to, Ze za chwilg nasza afisz moze by¢ zaklejony przez kolejny. Po za tym nagromadzenie wielu
roznych plakatow i ogtoszen nie sprzyja zauwazeniu przez przechodniow tego wtasciwego — naszego.

Naklejajagc swoje ulotki czy plakaty w innych
miejscach, ktore wydajg nam sig idealne
—bezptatne i dobrze zlokalizowane —ryzykujemy,
gdyz zazwyczaj nie jestto legalne. Umieszczamy
wiec nasze reklamy np. na rynnach,
elewacjach, ogrodzeniach, transformatorach
itp. narazajagc sie na karg grzywny lub
nawet ograniczenia wolno$ci, przewidziang
w art. 63a.§1. Kodeksu wykroczen, ktory
zabrania umieszczania w miejscu publicznym
do tego nieprzeznaczonym ogtoszenia, plakatu,
afiszu, apelu, ulotki, napisu lub rysunku,
jak tez wystawiania ich na widok publiczny
Fot. 7 w innym miejscu bez zgody zarzadzajgcego
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tym miejscem. Co wiecej, w przypadku popetnienia takiego wykroczenia moze zostac orzeczony wobec
nas przepadek przedmiotow stanowigcych przedmiot wykroczenia (np. plik plakatow, ktore mielismy
ze sobg rozwieszajac je) oraz nawiazka w wysokosci do 1500 ztotych lub obowigzek przywrdcenia
do stanu poprzedniego. Chcac dziatac legalnie powinniSmy wiec zorientowac sie, kto jest wiascicielem lub
zarzadcg danego nos$nika — na przyktad zamierzajac zawiesi¢ swoj plakat czy ogtoszenie natablicy lub stupie
ogfoszeniowym, zwr6¢my uwage, czy tablica lub stup nalezy faktycznie do miasta, czy tez do komercyjnej
sieci nosnikow. Kilkaset stupdw i tablic w Krakowie jest we wtadaniu trzech firm: Filmotechnika Zakfad
Plakatowania Dorota Wasik, Wenecja Plakatowanie oraz Koneser. Ksztatt tych no$nikdw jest do siebie bardzo
podobny, a wtasciciela wskazujg zazwyczaj naklejki umieszczone na dolnej czgsci ,czapki” stupa. Planujac
umie$cic tutaj swoje plakaty, trzeba ponies¢ optate za miejsce na nim oraz za plakatowanie. Nalezno$¢ za
ekspozycije zalezy od wielkosci migjsca na nosniku, czasu ekspozycji i od tzw. kategorii stupa lub tablicy.
Na przyktad w Filmotechnice ceny ksztaftujg sie od 10 zt netto za dzien wywieszania jednego paska
plakatow na stupie drugiej kategorii (np. na ul. Kobierzynskiej) do 100 zt netto za caty stup w Rynku
Gtownym. Opfata za plakatowanie to okoto ztotwki netto za sztuke.

Ponoszac wymienione koszty otrzymujemy w zamian
mozliwo§é  skupienia ekspozycji naszych plakatow
w wybranych dzielnicach (z ktorych chcemy S$ciggnac
do naszej firmy klientow), oraz opiekg nad nimi — zaktad
plakatowania powinien usuwaé¢ wszelkie obce postery
i ogtoszenia zastaniajace nasza reklame. Wynajmujac wigksza
powierzchnig zyskujemy rowniez dobrg rozpoznawalnosc¢
naszych materiatdw na ulicy. Niektore firmy oferujg rowniez
mozliwo$¢ wynajecia stupa ogtoszeniowego i postawienie
go w dowolnym miejscu. Niestety, pozwolenia na jego
ulokowanie na terenach miejskich musimy zatatwi¢ sobie
sami, a Szanse naich otrzymanie w $cistym centrum Krakowa
sq raczej mate. Bez problemow mozemy natomiast taki stup
wykorzysta¢ podczas prowadzenia akcji promocyjnych na
terenach prywatnych.




0 wspomniane pozwolenia— na legalne posadowienie stupa czy planszy reklamowej w tzw. pasie drogowym
powinnismy ubiega¢ sie o odpowiednia zgode w Zarzadzie Infrastruktury Komunalnej i Transportu,
w gestii ktorego znajduje sie wiekszo$¢ krakowskich ulic. Do instytucji tej skfadamy wniosek (zgodnie
z procedurg nr ZIKiT-27), zaréwno dla reklam umieszczanych na wysiegnikach, na stupach o$wietlania
ulicznego, jak i dla reklam umieszczanych na gruncie. W Krakowie obowigzuje rowniez zarzadzenie
nr 20/2004 Prezydenta Miasta Krakowa z dnia 12 stycznia 2004 r. w sprawie zasad uzytkowania i ochrony
przestrzeni publicznej historycznego zespotu Miasta Krakowa. Zasady te dotycza obszaru szeroko
pojmowanego centrum miasta i okre$laja, jak moga byé umieszczane — ponizej opisane no$niki — znaki,
tablice, szyldy oraz reklamy i nosniki informacji. Z tego dokumentu pochodzi m.in. regulacja méwiaca,
ze dopuszczalna odlegfo$¢ konca szyldu na wysiegniku od elewacji nie powinna przekracza¢ 80 cm.
Zasada ta obowigzywata w Krakowie pono¢ juz przed wojng. Mozna oczekiwaé, ze wspomniane regulacje
beda ostrzej egzekwowane po uchwaleniu w najblizszym czasie planu zagospodarowania przestrzennego
dla Starego Miasta i utworzeniu na tym terenie parku kulturowego.

Jako ciekawostke wspomnijmy w tym miejscu jeszcze o nowosci w tej dziedzinie — o tzw. stupach
solarnych. Sg to nosniki reklamowe pod$wietlane diodami LED i zasilane z ogniw fotowoltaicznych, czyli
baterii stonecznych. Tresci reklamowe sg dobrze widoczne zaréwno w dzien, jak i w nocy. Stup taki jest
przyjazny dla $rodowiska — nie wykorzystuje energii z paliw nieodnawialnych, przy produkcji ktdrych
dokonuije sie emisja dwutlenku wegla. Pod$wietlanie reklam z wykorzystaniem baterii stonecznych staje sig
coraz bardziej popularne na $wiecie. W Polsce pierwszy stup solarny zostat zainstalowany w Warszawie,
mozna go ogladac przy posesji na ul. Domaniewskiej 37.

Kobytki reklamowe

Zwane tez ,potykaczami” sg stojakami reklamowymi, przypominajacymi roztozong drabing i obitymi
z obu stron plakatami. Ustawia si¢ je na chodniku przy sklepie, gdzie petnigc przez caty dzien warte, sg
odpowiednikiem lub uzupetnieniem tradycyjnego, podwieszanego szyldu danego lokalu. Moga oznajmiac,
ze w tym miejscu znajduje sig dana firma, a takze stuzy¢ do przekazania informacji o godzinach otwarcia
lub o specjalnej ofercie (np. danie dnia). W miejscach, gdzie nie nagromadzono ich zbyt duzo, mogg spetnic
swoja funkcje — zwracajg uwage przechodniow. Nie jest to rowniez inwestycja droga, jej koszt z powodzeniem
zamyka sig w 150-200 zt. Z drugiej strony, jak sama nazwa wskazuje, moga by¢ przyczyng potykania
sie 0 nie pieszych, szczegolnie osob starszych i niepetnosprawnych. Mogg tez zosta¢ przedstawione
w niewfasciwe migjsce lub ukradzione. Poza tym ich ustawienie w migjscu publicznym wymaga uzyskania



: pozwolenia, w przeciwnym razie narazamy Sig
codriennie ' nakare grzywny albo kare nagany, gdyz chodnik,
— zgodnie z Ustawg o drogach publicznych jest
cze$¢ drogi przeznaczong do ruchu pieszych.
& Kto za$ ,bez zezwolenia zajmuije droge publiczng
14 lub pas drogowy, urzadzenia lub budynek
2 drogowy, na cele niezwigzane z gospodarka
i komunikacjg drogowa” podlega wg art. 99
kodeksu wykroczen wyzej wymienionym
sankcjom. Pewnym wyj$ciem kompromisowym
moze by¢ tymczasowe, w godzinach otwarcia
firmy, oparcie ,kobytki” o $ciang budynku — jak
na fot. 9.
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Innym medium, petnigcym podobng funkcje jest pionowy
szyld umieszczony prostopadle do witryny, na wysokosci
wzroku. Jest to tzw. tablica dwustronna nascienna,
umieszczona w ramie drewnianej lub metalowej (dobre jest
do tego niekorodujace aluminium) i wymaga metalowych
wspornikdw przymocowanych do elewacji oraz — jak
wspomniano powyzej — uzyskania odpowiedniej zgody.

TRADYCYJNIE LEPIONE

Fiku$ne szyldy

Nietypowymi szyldami, zwracajacymi uwage przechodniéw
na firme czy sklep, sa obeliski lub rzezby, wyobrazajace
powigkszone do nienaturalnych rozmiarow przedmioty,
symbolizujace, czym firma si¢ zajmuje. Ogromna tfopata
wskazuije wiec, ze w poblizu znajduije sig centrum ogrodnicze,
a trzymetrowej wysokoSci kucharze (dziwnie wigkszos¢
stylizowana na postacie z opakowania Vegety), umieszczone

Fot. 10



przy polskich drogach zachecajg do odwiedzin w barze dla
kierowcow.

Instalacja taka wigze sig z niematymi kosztami, stad jest to
inwestycja na lata i — nawet gdy ustawiona jest na terenie
prywatnym — moze wigzac¢ sie pozyskaniem odpowiednich
pozwolen.

Z drugiej strony — przy jej mniejszych rozmiarach — moze
by¢ wykorzystywana w kampaniach promujacych konkretne
wydarzenie w firmie, np. otwarcie nowego lokalu lub

Fot. 11

wprowadzenie do oferty Swiezego produktu.
Pare lat temu warszawska restauracja Jazz
Bistro postawifa przed wejSciem autentyczny,
kultowy skuter Osa, a znana knajpka na
krakowskim Kazimierzu zafundowata sobie
troche mniej kultowego ,malucha” - za to
pomalowanego na wszystkie kolory teczy.

Fot. 12

Banery i plansze

Do prowadzenia ograniczonych w czasie akcji reklamowych (np. informacji o otwarciu sklepu lub
ogtoszenia o tymczasowej promocji), dobrze nadajg sig banery i transparenty. Moga by¢ wykonywane
na elastycznym podtozu plandekowym PCV, czyli takim, z jakiego buduije sig burty przyczep cigzarowych.
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Jest to najbardziej tradycyjny i najtaiszy nosnik tego typu i mozna na nim umie$ci¢ hasta reklamowe
za pomocg liter i grafik wycigtych z elastycznej lub zwyktej folii samoprzylepnej (np. Oracal 641). Takie
banery i transparenty sa dos¢ trwate i odporne na warunki atmosferyczne. Do ich montazu stuzg metalowe
lub plastikowe oczka oraz tzw. tunelowanie, w ktére wpuszcza sig stalowe linki. Wykonanie reklamy tg
technikg wigze sie z kosztem ok. 50 zt netto za metr kwadratowy.

Jezeli potrzebujemy kilku jednakowych banerow, wtedy optacalnym moze by¢ wykonanie ich w technice
sitodruku. Tutaj zamiast folii uzywana jest farba, ktora rozprowadza sig na powierzchni siatki sitodrukowej,
czyli rodzaju szablonu. W odrdznieniu od wyklejania folig, farba wnika tutaj w cze$¢ warstwy tkaniny
plandekowej, co wptywa pozytywnie na jakos¢ baneru (wytrzymuje czgste przenoszenie z miejsca na
miejsce), lecz jego wykonanie jest drozsze — ok. 80 zt netto za metr kwadratowy.

Do otrzymania banerow i transparentow z nadrukowanymi kolorowymi zdjeciami stosuje sie druk
solwentowy. Jakos¢ odwzorowania np. fotografii reklamowanego produktu jest tutaj bardzo wysoka (dzieki
drukowi cyfrowemu), lecz baner taki ma ograniczong trwatos¢ — ok. trzy lata, a koszt to ok. 50 zf netto za
metr kwadratowy.

Najdrozsza, ale i trwatg technikg (wytrzymujaca czeste rozwijanie i zwijanie) nanoszenia tresci reklamowych
na tkaning plandekowa jest malowanie. Do wykonania napisow i ksztattdw wycina sig najpierw ploterem
komputerowym szablony, ktdre stuzg nastepnie do wykonania nadruku na plandece. Koszt takiego baneru
to ok. 120 zt netto za metr kwadratowy.

Jak widzimy, banery i transparenty mogq by¢ petnokolorowym, przenosnym i dostgpnym cenowo dla
matej firmy nos$nikiem reklamowym. Potrafig nawet, jezeli jest taka potrzeba, ,$wieci¢” w nocy — mowa
0 banerach odblaskowych. By¢ moze mozemy je nawet podciggna¢ pod ekologiczne nosniki reklamowe,
gdy po uzyciu je poddamy je reusingowi. Sq firmy, ktore wykorzystujq plandeki z transparentow jako
materiat do szycia wytrzymatych i modnych toreb (paski do nich powstajg z taSm wymontowanych
samochodowych pasow bezpieczenstwa) czy portfeli.

Reklamy wielkoformatowe

Banery i reklamy wielkoformatowe sg no$nikiem reklamowym bardzo rzucajagcym sig w oczy,
stosowanym na elewacjach, rusztowania i duzych samonosnych konstrukcjach reklamowych. Reklama
wielkoformatowa wykonywana jest najczesciej na perforowanym tworzywie winylowym, tzw. siatce mesh,



przepuszczalnej dla powietrza, co jest bardzo istotne w przypadku duzych powierzchni reklam, wrazliwych
na podmuchy wiatru. Na siatce tej mozna eksponowac petnokolorowg grafike wraz ze zdjgciami, a koszt
nadruku to ok. 50 —60 zt za metr kwadratowy. Nosniki te sg jednak zazwyczaj poza zasiegiem matych
i mikroprzedsigbiorstw, za sprawg wysokich kosztow — nie tylko produkcii, ale réwniez wysokich optat za
wynajmu powierzchni elewacji budynku. W centrum Krakowa, w przypadku umieszczania ich na budynku
wpisanym do rejestru zabytkow, dochodzi do tego jeszcze konieczno$é uzyskania pozwolenia, podobnie
zresztg jak na montaz urzadzen technicznych, tablic, reklam oraz napisow. Wnioski w tej sprawie sktada
sie w Wydziale Kultury i Dziedzictwa Narodowego Urzedu Miasta Krakowa (procedura KD-6). W $cistym
centrum reklamy takie opiniowane sg rdwniez przez plastyka miejskiego, a ich umieszczanie jest dozwolone
zazwyczaj jedynie na czas remontu budynku. Jakkolwiek mozemy sie oburzaé na biurokracjg, to nalezy
pamigtac, ze intencjg tych przepisow jest ochrona ,$rodowiska miejskiego”.

Wspomniany materiaf typu mesh cze$ciowo przepuszcza $wiatto dzienne do okien nim przykrytych, jednak
nie na tyle, aby normalnie o$wietli¢ pomieszczenia, stad pod koniec 2009 r. wprowadzono w zycie przepis®
zabraniajgcy instalowania urzadzen i nosnikdw reklamowych na budynkach mieszkalnych wielorodzinnych,
ktore ograniczajg o$wietlenie dzienne mieszkania.

Plansze reklamowe 0 mniejszych od typowych bilbordow rozmiarach s bardziej dostepng formg
nosnika reklamowego dla matych i mikroprzedsiebiorstw. Napisy na podtozu z np. PCV wykonuje sig ze
specjalnej folii, ktorej trwato$¢ wynosi do czterech a nawet do siedmiu lat. Koszt sporzadzenia napisow
i rysunkow przy pomocy plotera tngcego to ok. 20 zt netto za metr kwadratowy, a naklejanie ich to wydatek
ok. 60 — 80 zt za tg samg powierzchnig. Planujac postawienie planszy reklamowej niedaleko drogi mozna
wybrac folig odblaskowa, widoczng rowniez w nocy. Zaletg tablic reklamowych jest zatem ich stosunkowo
niski koszt — montuje sig je na lata i przez ten czas promujg firme i jej wizerunek. Mozna je wykorzysta¢
rowniez do reklamowania oferty sezonowej — i zamiast stafych napiséw z folii — umieszczac¢ na nich,
zmieniane od czasu do czasu plakaty reklamowe.

Projektujac plansze trzeba pamieta¢ o tym, ze czas kontakiu odbiorcy z nig jest krotki — zwtaszcza
w poréwnaniu z np. ogfoszeniem prasowym, czy folderem firmowym. Dlatego nie ma sensu wypisywac
na nich dtugich tekstow, czy az kilku numerdw telefondw i fakséw. Czy kto$ z nas widziat kogokolwiek

6 Rozporzadzenie Ministra Infrastruktury z dnia 27 listopada 2009 r. zmieniajace rozporzadzenie w sprawie warunkéw technicznych
uzytkowania budynkow mieszkalnych (Dz. U. z 2009 . Nr 205, poz 1584).



spisujacego jakie$ dane z planszy reklamowej lub zatrzymujgcego samochad przy drodze, aby doktadnie
odpisa¢ adres mailowy z bilbordu? Plansza powinna operowa¢ przede wszystkim grafika — czytelng
i jednoznaczng. Do tego dodajemy nazwe firmy i adres strony internetowej. Wyjatkiem od zasady
jednoznacznosci sg tzw. teasery, czyli plakaty kampanii draznigcej (z angielskiego: tease = draznic),
majacej za zadanie zwrdcenie uwagi odbiorcy i zaciekawienie go. Na serii plakatow pokazuje sig wtedy
obrazy niedopowiedziane, zagadkowe i wzbudzajace w przechodniach che¢ samodzielnego rozwigzania
szarady i odpowiedzi na pytanie ,,0 co w tym chodzi?”. Za jaki$ czas plakaty takie s3 wymieniane na kolejne,
mozna powiedzie¢ ,normalne”, zawierajgce odpowiedz w postaci zdjgcia lub rysunku reklamowanego
produktu i podpisane nazwa firmy.

Tablice reklamowe maja tzw. wysoka selektywnos¢ geograficzna, czyli dziatajg gtownie na grupe docelowg
przebywajacg w ich sasiedztwie — reklamujac punkt ksero dla studentow umieszczamy je pomiedzy
uniwersytetem a przystankiem tramwajowym, oferujagc witaminowe suplementy diety zawieszamy je
w poblizu przychodni zdrowia lub sifowni itp. Nosniki te nie charakteryzujg sie natomiast selektywnoscia
demograficzng, lub majg jg w ograniczonym zakresie, tzn. nie mozemy poprzez nie skierowa¢ naszego
przekazu marketingowego do okreslonej grupy wiekowej, np. mtodziezy. Mozliwe jest to natomiast do
osiggniecia, poprzez np. publikacje ogtoszenia w magazynie mtodziezowym. Trudno nam wiec bedzie
wycelowac plansze tak, aby dziatata gtownie na np. tzw. ,prawdziwych ekologdw” — patrz ostatni rozdziat
poradnika. Trudno bedzie réwniez ocenic¢ jej efektywno$¢ — nie bedziemy przeciez pytac klientow, czy
zauwazyli naszg planszeg i czy to wiasnie dzigki niej do nas dotarli. Wyjatkiem moze by¢ sytuacja, gdy
plansza jest jedynym nosnikiem, na ktorym mowimy o naszej nowej ofercie. Wtedy kazdy, kto zapyta
0 np. nowy ekologiczny ptyn do czyszczenia, bedzie klientem skierowanym do sklepu przez plansze
reklamowa, chyba, ze jego zrddfem informacii bedzie inny klient.

Reklama, ktora siggneta bruku

Chodniki

Poniewaz wszystko, co mozna byto dookota oplakatowaé zostato oplakatowane, walka o uwage klienta
przenosi sie, od czasu do czasu, pod jego nogi. Coraz cze$ciej mozemy zauwazy¢ (szczegolnie ci z nas,
ktorzy chodza z nosem przy ziemi), ze noSnikiem reklamowym stajg sig chodniki, alejki w parkach czy
bulwary nad Wista. Jest to miejsce na reklamg o tyle dobre, ze nie ma na nim jeszcze duzo konkurenciji.
Oczywiscie nie kazdy wyrob lub ustuga nadaje sie do tego, aby go promowaé w takim miejscu — jako
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a w szczegolnoSci droge, ulice, plac, ogrod,
trawnik lub zieleniec, podlega karze grzywny
do 500 zfotych albo karze nagany”. Poniesiemy
rowniez wydatki zwigzane z usuwaniem
reklam z chodnika. Powtdrzmy tez jeszcze raz,
ze reklame na chodniku mozna umiescic tylko
za zgoda zarzadcy pasa drogi. Przykfad na
ponizszym zdjeciu dotyczy akurat promocyjnej
kampanii spotecznej, wiec straznicy nie byli
tutaj chyba zbyt natretni.

Inaczej wyglada sprawa na terenie prywatnym
— taka na przykfad podfoga sklepowa,

nosnik reklamy partyzanckiej, chodnik dobry
jest dla ,niegrzecznych”, alternatywnych czy
aspirujacych do kultowych produktow, imprez
lub miejsc. Takiej formie reklamy blisko do
streetartu, postugujacym sig graffiti, muralami,
czy wrzutami (obrazki tworzone farba
W sprayu).

Naktady zwigzane z taka akcja promocyjng
s3 niewielkie — wystarczy szablon i spray.
Do tego nalezy jeszcze doliczy¢ koszty grzywny
od straznika miejskiego — patrz art. 145.
Kodeksu wykroczen: ,Kto zanieczyszcza lub
zadmieca miejsca dostepne dla publicznosci,
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moze by¢ kuszaca jako nosnik reklamowy. Mozna sobie wyobrazi¢ — biorac pod uwage przepisy BHP?
— wykorzystanie jej na slogan reklamowy, np.

.Przyszedtes na pierogi — sprawdz swoje nogi! W tym tygodniu dla wszystkich w czerwonych butach 5%
rabatu”

— dodajmy: slogan tymczasowy, ze wzgledu na szybkie Scieranie sig napisow wykonanych farbg
i szablonem. O tekstach lub grafikach wyklejanych pojedynczymi literami z folii samoprzylepnej (jak na
wspomnianych planszach lub banerach), raczej zapomnijmy — przy duzym ruchu nie wytrzymajg nawet
jednego dnia. Chyba, ze w naszej firmie klienci poruszajg sie boso i nie niszcza takich reklam — tak
promowane sg np. $rodki przeciwgrzybiczne na podtogach hal basenowych. Ciekawostka, ze wzgledu na
koszty na razie mato dostepng dla matych firm, jest podtoga interaktywna. Mozna na niej wysSwietla¢ — za
pomoca projektora lub setek diod LED nie tylko obrazy, ale tez animacje, wywotane ruchem stop klientow.
Instalacje takie znajduja sie np. w Multikinie warszawskich Ztotych Tarasow i w opolskiej galerii handlowej
Solaris.

Jezeli uznamy, ze reklama nie tylko perswaduije, ale i informuje, to mozemy potraktowac podtoge rowniez
jako nosnik informaciji. W jednym z holenderskich szpitali spotkatem réwnolegte kolorowe linie biegnace
na podfodze korytarzy, rozdzielajace sie na poszczegdlnych skrzydtach i pigtrach budynku. Dzieki nim,
wiedzac, ze np. niebieska oznacza oddziat chirurgiczny, a zielona kardiologig, mozna fatwo dotrze¢
do zadanej sekcji szpitala. Podobnie prowadza swoich klientow zachodnie galerie handlowe, dlaczego
wiec, w wiekszym sklepie nie mieliby$my umiesci¢ na podtodze strzatek ,promocja”, kierujacych klientow
do regatu z ofertg dnia?

Cztowiek no$nikiem reklamowym

Potaczeniem reklamy planszowej i ulotkowej jest wynajecie cztowieka do noszenia tablicy reklamowej.
Taki ,prezenter powierzchni reklamowych”, poruszajac sig po miescie zwraca na siebie uwage (w centrum
Krakowa, przyznajmy, coraz mniej), wrgczajac druczki z adresem danej firmy i ofertg zachecajac
do skorzystania z propozycji.

7 ,Podtogi powinny by¢ réwne, nieliskie, niepylace i odporne na Scieranie oraz nacisk, a takze powinny by¢ przystosowane do
fatwego utrzymania w czystosci” — Rozporzadzenie Ministra Pracy i Polityki Socjalnej z dnia 26 wrzes$nia 1997 r. w sprawie ogélnych
przepisow bezpieczenstwa i higieny pracy. Dz. U. z 1997 r. Nr 129 poz. 844.



Cztowiek z plansza moze by¢ rowniez wykorzystany w sytuaciji,
gdy nasz lokal nie znajduje sie wprost przy ulicy — wtedy tablica
ze strzatkg wskazuje jak trafi¢ do np. sklepu zlokalizowanego
w oficynie. Odmiang tej formy reklamy jest przebranie osoby
trzymajacej plansze w oryginalny str6j, np. kowbojski — dla
promowania restauraciji utrzymanej w stylu western. Przebranie
takie, w praktycznie kazdym ksztafcie i postaci, mozna
zamowi¢ w specjalistycznych firmach, a koszt (w zaleznosci
od liczby kupowanych strojow) siega 1 500 — 2 500 zt. Dla
mafej firmy zamowienie takie ma oczywiscie sens, gdy
planujemy postugiwac sie przebraniem w sposob ciagly, gdy
dana postac jest statym elementem naszego wizerunku (np.
sklep ,Pod smokiem”, bar przekaskowy ,Bolek i Lolek”). Do
promociji ulicznej mozna rowniez wykorzystac stréj w ksztatcie
charakterystycznego produktu oferowanego przez firme.

Fot. 16

Wynajety przez firme cztowiek moze tez nosic¢ plansze reklamowe na sobie. Poniewaz znajduije sig wtedy jak
plaster sera pomiedzy kromkami chleba, w krajach anglojezycznych nazywa sie taki nosnik reklamy sandwich
man, czyli cztowiek-kanapka. W Londynie ta forma eksponowania tresci reklamowych byta rozpowszechniona
juz na poczatku XIX wieku i stata sig popularna jako forma obejscia podatkéw naktadanych na tradycyine,
state szyldy reklamowe. Rowniez i dzisiaj — mimo wigkszej popularnosci bilbordéw — mozna na Oxford Street
spotkac takich ludzi reklamujacych ofertg pobliskich sklepow. Wspomnijmy tez, dla kontrastu, ze wiadze
Madrytu zakazaly swego czasu tej formy reklamy, uznajac, ze uraga ona ludzkiej godnosci. W polskich
miastach ludzie z przyczepionymi dwoma planszami nie sg specjalnie popularni. Wynajmowani sg przez
niewielkie sklepy i zaktady ustugowe, np. punkty ksero i — w wiekszosci przypadkow — nie wygladajg zbyt
estetycznie (i ludzie i tablice). Moze wtasnie z powodu ztego wizerunku tego nosnika nie jest on zbyt czesto
wykorzystywany i kojarzy sie z kultowg postacig o pseudonimie Cygan, popularng z filmikéw na YouTube.
Chetni do skorzystania z reklamy umieszczonej na osobach poruszajacych sig po centrum Krakowa powinni
pospieszy¢ sie i uczynic to teraz, poki jest to dozwolone. Urzad Miasta zapowiada bowiem, Ze po utworzeniu
na obszarze Starego Miasta parku kulturowego takie dziatania, jako ingerujace w przestrzen publiczng, bedg
zabronione i zagrozone karg grzywny.



Nosnikiem reklamy bywaja takze pracownicy firmy — jezeli ubierzemy ich w ubrania zaopatrzone w logo
firmy, jej nazwe oraz, jezeli takowy mamy — slogan reklamowy. Kto$ powie, ze opatrzony logotypami stroj
moze by¢ cenny w przypadku kombinezondw Kubicy czy Matysza, ale nie pracownika mafej firmy. Ot6z
dla wtasciciela niewielkiego biznesu warto$¢ tego medium jest jeszcze wyzsza — jest ono bowiem, jednym
Z niewielu miejsc, gdzie staé go zamiescié informacije o firmie. Nie chodzi przy tym o upstrzenie kogo$
od stop do gtow (jak na uniformach formuty 1) napisami i rysunkami, lecz o dyskretne logo, elegancko
umieszczone np. na kieszonce bluzy. Taka niewielka ,czastka firmy”, noszona na sobie moze pomac
budowaé poczucie identyfikacji pracownika z firma.

Nie stroj zdobi cztowieka, ale sprzedawce — owszem, moze upiekszy¢. Personel za ladg w sklepie lub
pracownicy sprzedazy, logistyki czy magazynu, obstugujacy bezpos$rednio klientow ubrani w jednolite
stroje z firmowymi emblematami sg postrzegani jako schludni i profesjonalni cztonkowie jednego
zespotu. Natomiast pracownicy spedzajacy wiekszos¢ czasu poza firma, np. przedstawiciele handlowi,
upowszechniajg swoim strojem wizerunek przedsiebiorstwa przy okazji spotkan handlowych, na targach,
wystawach czy organizowanych przez firme spotkaniach poza biurem. Jezeli firma ma takich pracownikow
wielu i poruszaja sig oni intensywnie po miescie, to ich ,obrandowane” ubrania pomagajg utrwala¢ marke
firmy w Swiadomosci klientow. Powszechnie rozpoznawalne logo sprawia, ze firma jest postrzegana jako
znana i bardziej wiarygodna od przedsiebiorstw oraz produktow ,no name”, co z kolei przektada sig to na
zwigkszenie ilosci zamowien i przychodow firmy.

W formie ciekawostki, lub pomystu do wykorzystania dla najodwazniejszych, wspomnijmy jeszcze o gtosnej
kampanii reklamowej, gdzie nie tyle pracownicy byli nosnikami reklamy, lecz ich ciata odgrywaty znaczaca
w niej role. Pod koniec 2009 . linie lotnicze Air New Zealand pokazaty filmy reklamowe oraz bilbordy,
na ktorych wystepowali pracownicy ubrani... w nagos¢, a konkretnie pokryci tzw. bodypaintingiem.
Piloci mieli wymalowane na skorze koszule, krawaty i marynarki, umigsnieni tragarze zotte — uniformy,
a stewardessy... chetni moga sami zobaczy¢ np. na youtube.com/watch?v=elD38pJX7iE. Kampania
przebiegata pod hastem ,Nic do ukrycia”, a jej przekazem byto to, ze nie tylko pracownicy firmy nie maja
nic do ukrycia, lecz tez optaty za bilety lotnicze Air New Zealand nie zawierajg zakamuflowanych kosztow.
Ciekawostka jest rowniez to, ze w reklamach wystapit bez ubrania réwniez prezes linii, a oprocz typowych
reklamowek nakrecono w tej konwencji takze instrukcjg bezpieczenstwa w samolocie (to ta o zapinaniu
pasow, wyjsciach awaryjnych, zapinaniu kamizelek ratunkowych itd.).



Ulotne ulotki

Na koniec wspomnijmy jeszcze o jednym z najpopularniejszych nosnikow reklamowych, ktory spotykamy
niemal na kazdym kroku. Ulotka jest niekosztowng forma reklamy, lecz jej zywot jest najczeSciej krotszy niz
czas podejscia przechodnia do najblizszego kosza na Smieci. Jezeli rozdajac ulotki kilka z nich upuscimy
lub straz miejska przytapie nas na przyklejaniu ich do np. $ciany, mozemy ukaranym mandatem za
zasmiecanie (to samo niebezpieczenstwo grozi nam, gdy wiatr rozniesie po okolicy nasze ulotki wytozone
przed wejsciem do naszego sklepu), zgodnie z artykutem 145 Kodeksu wykroczen: ,Kto zanieczyszcza
lub zasmieca miejsce dostepne dla publiczno$ci, a w szczegdlnosci droge, ulice, plac, ogrod, trawnik lub
zieleniec, podlega karze grzywny albo karze nagany”. Poza tym ukaranym moze by¢ nie tylko wynajgty
przez nas do ulotkowania lub plakatowania student, lecz ten, ,kto naktania, kieruje, zleca lub pomaga”,
a wiec wtasciciel firmy zlecajacej te dziatania. | trudno wtedy wypiera¢ sig, ze to nie my zlecalismy
plakatowanie, ze kto§ wzigt sobie nasza ulotke i bez naszej zgody gdzie$ przykleit. Strzezmy sig tez
umieszczania ogtoszen na przystankach i stupach ze znakiem przystanku komunikaciji miejskiej. Gorliwy
stroz prawa moze powotac sig na art. 85 kodeksu wykroczen, ktory dla zastaniajagcych i niszczacych
znak, urzadzenie ostrzegawcze lub zabezpieczajace przewiduje karg aresztu, ograniczenia wolnosci albo
grzywny. Co wiecej, mozemy zosta¢ wezwani do zaptaty rownowartosci zniszczonego lub uszkodzonego
przedmiotu (znaku) albo przywrdcenia go do stanu poprzedniego. Jezeli na takim uczynku ztapie nas
Z kolei przedstawiciel MPK, to moze posadzi¢ o dziatanie sprzeczne z prawem lub dobrymi obyczajami,
zagrazajace lub naruszajace interes innego przedsigbiorcy — czyli czynem nieuczciwej konkurencji®. Warto
tez dodac, ze nawet przypadkowe wyrzucenie przez przechodnia (czy zaniesienie przez wiatr) naszych
ulotek w poblize lokalu konkurenciji, moze nas narazi¢ na pretensje a nawet ,akcje odwetowg” ze strony
tejze konkurencii.

Ulotka nie jest wigc nosnikiem bezpiecznym a obserwujgc tony ulotek ladujacych natychmiast w koszach
na $mieci i obok nich, trudno go tez nazwac ekologicznym. Nie jest to rowniez Srodek reklamy, ktory
moglibysSmy nazwa¢ selektywnym: ulotki trafiajg do rak wszystkich przechodniow, kidrzy zgodza sie je
przyjac, niezaleznie ot tego, jaki typ klienta reprezentujg (patrz ostatni rozdziat poradnika), 0soby o wysokich
dochodach czy czfowieka na dorobku. Oczywiscie, zlecajac roznoszenie ulotek mozemy wybra¢ pewien
rejon geograficzny, majac na uwadze, fakt ze inni potencjaini klienci mieszkajg w dzielnicy willowej, a inni
na miasteczku studenckim, jednak Srodek ten pozostanie no$nikiem masowym, o mato doktadnym

8 Ustawa z dnia 16 kwietnia 1993 r. 0 zwalczaniu nieuczciwej konkurenciji, Dziennik Ustaw z 2003 r. Nr 153 poz. 1503.



sposobie dotarcia do klienta. Trudno znalez¢ sposoby eliminacji odbiorcow, ktorzy za nic w $wiecie nie
beda zainteresowani naszg oferta, moze za wyjatkiem takich przyktaddw, jak:

przedstawiciel sklepu z ekologicznymi odzywkami wrecza ulotki tylko przechodzacym obok matkom
Z dzieémi,
pracownik sklepu z czgsciami zamiennymi do fordow wktada ulotki tylko za wycieraczki samochodow
tej marki,

sprzedawca z salonu z krawatami podaje ulotki jedynie mgzczyznom ubranym w garnitur (czym, przy
okazji, podbudowuje ich ego — ,Inni nie dostajg tych karteczek, tylko ja”).

Jezeli juz zdecydujemy sie na wykorzystanie ulotek jako nosnika reklamy, to niech beda one oryginalne.
Czesciz nas utkwity zapewne w pamieci ulotki w formie mandatu karnego, z charakterystycznym czerwonym
paskiem ciggngcym sig na skos tego druku, ktdre znajdowalismy swego czasu na szybach samochodow.
Dobrze, aby ulotka byta zaopatrzona w rysunek, zart lub inny element powodujacy, ze odbiorca zachowa
ja i zaniesie do domu lub biura, aby pokaza¢ innym. Takim szczeg6tem, wartym odtozenia ulotki, moze by¢
informacja o rabacie udzielanym jej okazicielowi. Nie jest to zabieg juz specjalnie oryginalny, ale pomoze on
nam w uzyskaniu informacji o tym, skad trafiajg do nas klienci oraz na ile akcja ulotkowa byta skuteczna.

Torhy, stojaki, publikacje

Czesto opakowanie nazywa sie ,niemym sprzedawcg”, bo to ono niejednokrotnie przekonuje klienta
do siegniecia po dany produkt i zignorowania podobnego, ale w innym opakowaniu. Ale opakowanie to
rowniez niemy nosnik reklamowy, i — podobnie jak to zaznaczyliSmy w przypadku reklamy na samochodach
— niemal bezptatny. Na przyktad, jezeli i tak dajemy statym klientom (lub sprzedajemy za symboliczng
cene) ptdcienng torbe na ich zakupy, to co stoi na przeszkodzie, aby$my umiescili na niej nasza reklame?
Przeciez wielorazowa torba, noszona przez naszego klienta po ulicach jest Swietng reklama naszej firmy.
Jezeli jeszcze jest ciekawie zaprojektowana — przez co zwraca na siebie uwage — a klientow takich kreci
sie po mieScie wielu, to sukces takiej ,kampanii reklamowej” jest pewny. Czy mozemy co$ zrobi¢, aby
jednak Klient nie rzucit naszej torby w kat, ale by paradowat z nig po mie$cie? Jednym ze sposobow moze
by¢ przyznanie klientowi, ktory przyjdzie do naszej firmy na zakupy z torba, rabatu na nabywane produkty.



W zalezno$ci od branzy oraz naszej kalkulacji optacalnos$ci takiego zabiegu, rabat moze by¢ przyznawany
automatycznie lub po przekroczeniu ustalonej sumy zakupdw, np. 100 zt. Torba, petnigca funkcje
opakowania, no$nika reklamy oraz legitymacji do udzielenia rabatu moze réwniez zacheca¢ do zakupow
w sieci sklepow, lub firm ze sobg wspotpracujacych, np. w ramach Zielonej Inicjatywy Gospodarcze;.

Stojaki

Czytelnikowi niniejszego poradnika znany jest dobrze
L,ZlGoludek”, czyli stojak z miejscem na wizytowki roznych
firm uczestniczacych w projekcie Zielona Inicjatywa
Gospodarcza.

Funkcjonuje on w formie stojaka, jak tez planszy
do powieszenia na S$cianie i umozliwia prezentacije,
na oddzielnych haczykach, wizytdwek 42 krakowskich
firm, organizacji i instytucji ekologicznych na zasadzie:
,ja promuje ciebie w mojej firmie, ty promujesz mnie
w swojej”. Firmy przyjmujg do siebie ZIGoludka, liczac
na to, ze ich wizytowki pojawig si¢ w wielu migjscach
miasta. Natomiast klienci podczas wizyty w firmach
ekologicznych z fatwo$cig zauwazajg charakterystycznego
jasnozielonego ZIGoludka i doceniajg fakt, ze majg
w jednym miejscu zgrupowane informacje interesujacych
ich o ofertach.

Przykfadem podobnych, wspolnych tablic reklamowych
Fot. 16 z wizytowkami jest system ,local heroes”, promujacy
ciekawe i oryginalne miejsca w Krakowie, takie jak: bary, kluby, sklepiki, firmy oferujace wycieczki
rowerowe, mate kina, kawiarnie i restauracje. Oprdcz plansz wizytdwki sg eksponowane réwniez na
obrotowych stojakach w ksztaicie piramidy. Firma niedawno powigkszyta zasieg dziafania o Slask
i w Biatystok, oferujagc szansg na wypromowanie si¢ — gtownie wsrdd turystow i studentow — matym,
lokalnym firmom, ktdre dysponujg skromnym budzetem na reklame. Tutaj tez mamy zawieszone na
haczykachkarteczkizlogoiadresemfirmy orazmapka dojazdu na odwrocie. Ponadto firmy moga oferowac
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okazicielom karteczek — wizytowek rabat
na swoje produkty i ustugi. Podobnie
funkcjonuje system minicards, ktory dziata
jednak na znacznie wigksza skalg — swoje
stojaki wystawia w 7 000 hoteli, hosteli
i innych miejsc do spania, na prawie
wszystkich kontynentach. Na karteczkach
reklamujg sie dostawcy ustug kulturalnych,
gastronomicznychiinnych, ktérzy chcg dotrze¢
ze swojg ofertg do turystow. Mieszczaca sig

Fot. 17

w Amsterdamie centrala firmy minicards sprzedaje prawo
do dziafania w systemie na zasadzie franczyzy® lokalnym
partnerom, kitérzy organizujg miejsca  ekspozycji
i zajmujg sie dystrybucjg wizytowek. Te ostatnie firma
okresla, jako ,przyjazne $rodowisku” — z racji tego,
ze drukowane sg na papierze, czyli nos$niku mogacym byé
recyklingowanym, jak tez fatwo ulegajacym rozktadowi
w naturze. Po za tym karteczki te majg maty format,
zuzywa sig wiec na nie niewiele papieru. Nie oznacza to,
ze inne, wymienione systemy ekspozycji wizytowek
sg mniej ekologiczne, lecz to system minicards uznat,
ze warto podkresli¢ rowniez i ten aspekt swojej oferty.

Wspolng promocje ustug rozrywkowych proponuje
system ,Kiosk IT” (skrot od: Informacja Turystyczna),

9 Wigecej o systemie franczyzowym znajdzie czytelnik w publikaciji: Tomasz Makowski ,Logistyka zaopatrzenia i dystrybucji w sektorze
matych i mikroprzedsigbiorstw ekologicznych w Krakowie — poradnik”, Fundacja Wspierania Inicjatyw Ekologicznych, Krakow 2010.

Fot. 18



ktdry ustawia stojaki z ulotkami w hotelach, pensjonatach
i miejscach publicznych na Podhalu. Tutaj organizatorzy,
zapewne obawiajac sig, ze wlasciciele pensjonatow
nie beda promowaé u siebie podobnych, konkurencyjnych
obiektow noclegowych, ograniczyli zakres dozwolonych
reklamodawcow. Plansze i stojaki IT zawierajg przegrodki
na kilkadziesigt typow ulotek, wsrod ktorych dominujg
reklamy wyciggdw narciarskich, wypozyczalni i serwisow
narciarskich, kuligbw, basendw termalnych i restauraciji. Od
wyzej wymienionych systemow ,Kiosk IT” rozni sig rowniez
tym, ze nie produkuje ujednoliconych wizytowek, lecz
przyjmuje od zainteresowanych firm ich wtasne materiaty
promocyjne (ulotki) i dystrybuuije je w obiektach, ktore przyjety
do siebie bezptatnie stojaki. Firmy ustugowo-turystyczne
majg dzigki temu zapewniong reklame w miejscach,
gdzie przewija sig duza liczba ich potencjalnych klientow.
Pensjonaty i hotele otrzymuja natomiast miejsce, w ktorym
Fot. 19 ich goscie moga zasiegna¢ informacji m.in. o atrakcjach

’ turystycznych w regionie. Mozna sobie wyobrazi¢ podobny
system w Krakowie, gdzie na przyktad klienci wypozyczalni rowerdw, dzieki materiatom ze stojaka IT,
mogliby zaplanowa¢ sobie miejsca do zwiedzania po drodze oraz wybra¢ restauracje na obiad.

Publikacje

Kiedys, podczas konferenciji odbywajacej sie w jednym z krakowskich hoteli, a raczej juz w trakcie rautu
ja konczacego (byta druga w nocy), jeden z uczestnikow spytat mnie o najblizszy sklep ekologiczny.
Osoba ta przyjechata z Warszawy i chciata zdoby¢ jaki$ nietypowy produkt zywnosSciowy dla chorego
czlonka rodziny. O tak nietypowej porze trudno mi byto wyttumaczy¢ jej, gdzie moze zaopatrzy¢ sig
w potrzebny artykutf, a na dodatek nie mieliSmy dostepu do internetu. Cafe szcze$cie, ze na dnie plecaka
znalaztem ,Ekologiczng Mape Krakowa”, dzieki ktorej moj nowy znajomy mogt zaplanowac sobie trase
zakupow na rano. Wspomniana mapa jest przyktadem wydawnictwa, ktore nie tylko promuje lokalne mate
i mikroprzedsiebiorstwa ekologiczne, lecz jest rowniez egzemplifikacjg systemu wspotpracy pomiedzy



instytucjami, przedsiebiorstwami i organizacjami pozarzadowymi zaangazowanymi w zrdwnowazony
rozwaj spotecznosci lokalnych. Mapa pokazuje lokalizacjg Sciezek rowerowych, pojemnikow do segregacji
odpadow, pojemnikow na niepotrzebne ubrania (w momencie publikacji mapy dziafajacych pod szyldem
PCK) oraz aptek, w ktorych mozna oddawac przeterminowane leki. ,Ekologiczna Mapa Krakowa” zostata
przygotowana przez Fundacje Wspierania
Inicjatyw Ekologicznych (FWIE) — Wydawnictwo
L,Zielone Brygady”, a jej wydanie byto mozliwe
dzigki dotacji Funduszu Inicjatyw Obywatelskich
i Urzedu Miasta Krakowa w ramach projektu
Krakow.Targi.Eco.Pl w 1995 r. (rok pdZniej
Fundusz Inicjatyw Obywatelskich dofinansowat
analogiczny projekt dla Warszawy). Portal
jest internetowg wersjg  targow, czyli
imprez na ktorych prezentujg sig firmy (ale
takze organizacje pozarzadowe, instytucje
publiczne i edukacyjne)  prowadzace
dziatalno$¢ w zakresie ochrony S$rodowiska.
Zainteresowane podmioty mogq umiesci¢
swoja oferte w jednej z 27 branz, podac opis
dziatalno$ci, np. zaprezentowac swoj asortyment i przyktadowy cennik, podkreslié swoje atuty ekologiczne
oraz okre$li¢ swe nadwyzki czy wolne moce przerobowe — dane te mozna aktualizowaé w dowolnym czasie.
W odr6znieniu od imprez wystawienniczych odbywajacych sie w ,realu”, targi wirtualne sg nieograniczone
czasowo. Jako element dziafalnosci statutowej Fundacji Wspierania Inicjatyw Ekologicznych sg wciaz
bezptatne zaréwno dla odwiedzajacych jak i ,wystawcow”. Podobna promocja uczestnikow Zielonej
Inicjatywy Gospodarczej prowadzona jest na stronie zig.eco.pl w zaktadce ,Partnerzy”.

Fot. 20

Ciekawym projektem, ktéry mozna wykorzysta¢ w promowaniu wyjatkowych miejsc w danym miescie
lub miejscowosci jest sa Green Maps (greenmap.org). Dostarczaja one narzedzi do tworzenia lokalnych
map ekologicznych, postugujacych sig zestawem zunifikowanych symboli, obowigzujgcych na wszystkich
dziatajacych obecnie mapach 400 miast, wiosek i dzielnic w 51 krajach. Green Maps pokazujg lokalne
ciekawe miejsca, zgromadzone w czterech kategoriach:



. Zielona gospodarka, np.:

mate, niezwigzane z duzymi sieciami przedsigbiorstwa, dziafajace i zaopatrujace sig lokalnie,

sklepy, galerie i targi, gdzie mozna zaopatrzy¢ sie w produkty z reusingu — naby¢ za gotowke,
w barterze lub bezptatnie,

sklepy z zywnoscia ekologiczna, tradycyjna oraz ze Sprawiedliwego Handlu,

restauracje wegetarianskie, weganskie i promujace ruch Slow Food,

warsztaty, ktore naprawiajg wycofane z uzywania urzadzenia,

wypozyczalnie sprzetu, ktdry ekologiczniej i ekonomiczniej jest pozyczyé, niz kupowaé nowy,
np. narzedzia ogrodnicze, sprzet turystyczny.

. Technologie i projektowanie, np.:

miejsca zastosowania paneli stonecznych,

instytucje, gdzie mozna zasiegnac¢ informacji o energii odnawialnej,

kompostownie,

punkty czyszczenia, w ktorych stosuje sie Srodki, ktore mniej obcigzajg Srodowisko
(np. biodegradowalne, bezfosforanowe) lub s3 nietestowane na zwierzetach,

miejsca promociji ekotechnologii (np. rozwigzania zeroemisyijne, ekoparki technologiczne, inicjatywy
low-tech, instytucje finansujace inwestycje proekologiczne).

Mobilno$¢, np.:

sklepy, wypozyczalnie i warsztaty rowerowe,

Sciezki i parkingi rowerowe,

miejsca przyjazne niepetnosprawnym oraz z dostgpem dla wdozkow dziecigcych i zakupowych,
przystanki transportu publicznego,

stacje tadowania pojazdow z napedem alternatywnym (np. hybrydowym, na biopaliwa, sprezony gaz
ziemny CNG).



4. Zagrozenia i wyzwania, np.:
miejsca zapuszczone: skazone, zasmiecone lub zaniedbane tereny szpecace estetycznie,
nielegalne lub Zle zarzadzane wysypiska odpadow,
miejsca wymagajace rewitalizacji lub rekultywaciji (np. poprzemystowe lub powojskowe),
tereny zniszczone przez klgski zywiotowe.
Przyroda (flora, fauna i treny rekreacyjne)
Kultura i spoteczenstwo, np.:

sklepy, warsztaty i galerie sztuki regionalnej,
gabinety medycyny alternatywnej,

miejsca udzielania pierwszej pomocy medycznej,
punkty informacji ekologicznej,

banki zywnosci,

kluby i organizacje ekologiczne.

Tego typu mape dla konkretnego miejsca np. miasta lub gminy, moga sporzadzi¢ w internecie wszyscy
chetni, np. organizacja pozarzadowa, szkofa lub uczelnia, organizacja turystyczna — z korzy$cig dla
mieszkancow i odwiedzajacych.

Do tworzenia map wykorzystuje sig zbior standardowych symboli — na kazdej z map z roznych krajow
oznaczajgcych to samo. Unifikacja ta ma zachecaé uzytkownikdw — turystéw do korzystania z Green Maps
w odwiedzanym mieScie. Oprocz wersji sieciowych, zielone mapy s dostepne na telefon lub iphone.
Moze wigc kiedy$S moj znajomy z Warszawy nie bedzie musiat podczas pobytu na kolejnej konferenciji
w Krakowie, pyta¢ mnie o droge, tylko sam spojrzy na swojg komorke i szybko znajdzie najblizszy sklep
ekologiczny...

Kolejnym, wartym uwagi przyktadem wydawnictwa promujgcego lokalne, zréwnowazone przedsigwzigcia
jest ,Spacerownik po $wiadomej konsumpcji” — przewodnik przedstawiajacy zardwno kultowe lokale
serwujace w miescie potrawy wegetarianskie, kawiarnie z produktami Sprawiedliwego Handlu, jak rdwniez
zaktady rzemieslnicze zanikajgcych zawodow np. szewcow czy rymarzy. W ,Spacerowniku — przewodniku”



znalazto sie rowniez miejsce dla firm sprzedajacych rzeczy z odzysku i wyrabianych recznie (np. meble,
bizuteria) oraz wypozyczalni rowerdw, czy ekologicznych pralni chemicznych. Wydawnictwo opisuje tez
inne miejsca propagujace $wiadoma, odpowiedzialng konsumpcije i dziatajace wedtug zréwnowazonych
wzorcow: klubokawiarnie prowadzace dziatalno$¢ informacyjna, miejsca, w ktorych odbywaja sig bezpfatne
warsztaty, imprezy kulturalne, pokazy filméw, czy debaty. Wersja krakowska i warszawska ,,Spacerownika”
ukazata sie w 2008 r. dzigki Polskiej Zielonej Sieci i Grupie eFTe Warszawa. Wersje wroctawska wydata
Fundacja Ekorozwoju w 2009. Stale aktualizowang wersje online oraz archiwalne wersje PDF mozna
znalezé na stronie ekonsument.pl/spacerownik.

Pienigdze, dudki, talary

Pienigdze szczescia nie daja, lecz kazdy chce to sprawdzi¢ osobiscie — powiedziat kiedys Stefan Kisielewski.
Niektorzy nawet sprawdzajg tg prawde o pienigdzach w ten sposob, ze produkujg je samodzielnie. Nie,
nie chodzi nam w tym miejscu o fatszerzy banknotow, lecz o tych, ktorzy tworzg systemy tzw. waluty
lokalnej. Taki lokalny pienigdz najczesSciej jest tworzony przez spotecznosci lokalne: gminy lub kilka gmin
sgsiedzkich.

Przez pewien czas (najczesciej w trakcie sezonu turystycznego), pienigdz lokalny petni funkcjg uzupetniajacg
do obowigzujgcej waluty i stuzy do regulowania nalezno$ci za towary lub ustugi w placéwkach handlowych,
gastronomicznych i ustugowych, ktdre przystapig do akcji promocyijnej, tworzac tzw. punkty akceptujace.
Dla samorzadow emitujacych rdznego rodzaju dudki, dukaty, merki czy talary stuza przede wszystkim do
promocji ich gminy czy miasta. Dla turystow to wakacyjna atrakcja i pamiatka, dla turystow kolekcjonerow
— kolejny numizmatyk. Krakdw ma swojg walute od wiosny 2009 r., kiedy to wprowadzony zostat do obiegu
lokalny dukat o nominale czterech krakow. Emisje — zaplanowane zostaty do 2014 r. i przewiduje produkcje
dukatow o tematyce nawigzujacej do krakowskich legend (pierwsze kraki ukazaty sie z Lajkonikiem), jak
réwniez bicie monet kolekcjonerskich ze srebra i zfota. Kolejne serie majg by¢ wypuszczane dwa razy do
roku, na wiosne (przed Targami Wielkanocnymi) i przed Bozym Narodzeniem. W chwili obecnej punktow
dystrybucyjno-honorujacych jest w calym mieScie kilkanascie, w tym Muzeum Historyczne Miasta
Krakowa i dwa sklepy numizmatyczne. Poki co brak wsrod nich ekologicznych MMP, ale tatwo to nadrobié.
Kilkanascie punktow wymieniajacych i akceptujgcych miafa rowniez druga lokalna waluta, dystrybuowana
od kwietnia 2009 r. w Krakowie: funty krakowskie. Podobnie, jak na krakach, na funtach wybito rowniez
wizerunek lajkonika i smoka wawelskiego, natomiast miejsca, gdzie mozna byto je naby¢ ograniczone byty
w tej emisji do o$miu placowek biura turystycznego Jordan.
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Pienigdz lokalny moze tez petni¢ funkcje promocyjng dla
lokalnych firm, ktore tworzg sie¢ punktow akceptujacych.
Dzigki plakatom i szyldom z informacjg o przyjmowaniu
waluty lokalnej moga by¢ czeSciej wybierani przez klientow,
a przez to — bardziej konkurencyijni. Waluta taka jest rowniez
elementem lokalnej gospodarki — S$rodki ptatnicze nie
opuszczajg miejscowego systemu rozliczen. Nie trafiajg
w formie dywidendy, czy opfat za korzystanie z logo do
zagranicznych wtascicieli migdzynarodowych koncerndw
majacych swoje fabryki w Polsce. Zysk pozostaje na
miejscu, w obrgbie gminy, dajac szanse na lokalne inwestycje
i tworzenie miejsc pracy.

Formalnie lokalna waluta to bony towarowe i zetony petnigce
funkcje bonow towarowych. S one chetnie produkowane
na zamowienie przez Wytwadrnig Papierow Warto$ciowych
i Mennice Polska. Mozemy sobie wyobrazi¢ wyemitowanie
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specjalnej waluty dla sieci ekologicznych
matych i mikroprzedsigbiorstw, np. ekoztotego,
ktory bytby nietypowym nosnikiem promocji
tych  podmiotéw.  Spoteczno$é  klientow
poszukujgcych produktow i ustug zwigzanych
z prozdrowotnym trybem Zycia, jak tez
nigobcigzajgcych  nadmiernie  $rodowiska
naturalnego, ptacac ekoztotowkami wspieraliby
lokalne firmy. Przy okazji nastapitaby integracja
zarowno po stronie popytowej (w grupie tej
znalezliby sig przedstawiciele wszystkich
typow  klientow opisanych w  kolejnym
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rozdziale), jak tez po stronie podazowej — wsrdd wtascicieli firm ekologicznych. Diugoterminowa emisja
i zainteresowanie ekoztotdwkami mogfoby przydaé¢ Krakowowi wizerunek miasta ekologicznego, co
dodatkowo przysporzytoby ekologicznym sklepom i warsztatom nowych klientéw w postaci turystow.
Wyrdznij sie¢ w akcji

Sposobem wyrdznienia sig w oczach klientéw, szczegoinie rekrutujacych sig z grup 0 wyzszej
Swiadomosci (np. tzw. ,prawdziwi ekolodzy”), jest dostarczanie im dodatkowych wartoSci, wyjscie
poza standardowa, ,normalng” ofertg. Aktywnosc firmy w tym zakresie zakfada oczywiscie, iz klient
jest Swiadomy tego, Ze otrzymuje co$ niezwyktego i moze doceni¢ nasze dziatania. Konkurencja po
jakim$ czasie — obserwujac nasze poczynania — zaczyna kopiowac nasz sposob traktowania klienta.
Gdy pomyst znajduje wielu nasladowcow, oferty wydajace sig klientom na poczatku niezwykle, staja sie
standardem, a konsument, przyzwyczajony do nowych wartosci, oczekuje ich u wszystkich dostawcow.
Swego czasu darmowy kubek kawy lub wody z dystrybutora mile zaskakiwat klientow, czestowanych
nimi w niektorych firmach. Inne przedsigbiorstwa oferowaty transport zakupionego produktu do domu za
darmo. Dzisiaj tego typu bonusy i dziatania prosprzedazowe nie dziatajg na klientow. Trzeba wigc siggac
po nowe, odnosi¢ sig do wzrastajacej Swiadomosci spotecznej i ekologicznej, proponujac korzysci
podnoszace ich zadowolenie.

Wiekszo$¢ klientow matych i mikroprzedsigbiorstw ekologicznych jest grupg oczekujaca oryginalnych
sposobOw przyciggania i wigzania ich z firma. Potrzebujg nie tylko produktéw i ustug ekologicznych,
lecz takze otaczajacej je pewnej atmosfery i filozofii dziatania firmy. Wychodzac z tego zatozenia mozemy
podsunac, jako przyktad i inspiracje, nastepujace dziatania prosprzedazowe i budujace wigz z klientem:

Naturalny Sklepik z ul. Krupniczej uzycza swoich wngtrz do urzadzania wystaw obrazow.

Oprdcz podziwiania mini galerii, klienci moga rowniez usigs¢ przy kawie i herbacie ziotowej w letnim
ogrodku lub wzig¢ udziat w regularnie odbywajacych sig kursach kulinarnych, np. sporzadzania sushi.

Il Pino Biowina — importer win produkowanych z winogron kultywowanych ekologicznie urzadza w swoim
lokalu Wine Garage bar & shop degustacje win z roznych rejonow Europy i Ameryki Potudniowej.
Degustacjom towarzysza pogadanki na temat sposobu uprawy winoro$li i charakteru poszczegoinych
gatunkow win, jak tez smakowanie potraw do nich dobranych. Po degustaciji uczestnicy sg uprawnieni do
znizki na kazde zakupione w lokalu wino.



Warszawski sklep z zywnoscig ekologiczng Sudawia organizuje dla klientow przed Wielkanocg malowanie
jajek z udziatlem pisankarek z Podlasia oraz koncerty $piewow ludowych z Polesia. Przed Bozym
Narodzeniem sklep zaprasza chetnych na wspolne koledowanie pofaczone z degustacja, a w pozostate
miesigce na koncerty jazzowe.

Sie¢ sklepow Zotty Cesarz sprzedajacych m.in. zywnos¢ ekologiczna, biokosmetyki oraz specjalistyczne
publikacje na ten temat, kiedy otwiera nowe sklepy (na zasadzie franczyzy'), czyni to uroczyscie
—z degustacjami i muzyka etniczng na zywo. W sklepach organizowane sg prelekcje na temat zdrowego
odzywania i etycznej konsumpcji, ktore czasem przeradzajg sig w filozoficzne dysputy. Klienci zapraszani
$g na badanie stanu skory, wykonywane przez specjalistow dermatologdow.

Drogg do pozytywnego wyrdznienia swojej oferty moze by¢ dobrowolny udziat firmy w tzw.
dziataniach offsetowych. Kazdy proces zwigzany z pozyskaniem surowcow, wytworzeniem produktu
a nastepnie jego wypromowaniem i przetransportowaniem do miejsca sprzedazy wywiera wptyw na
Srodowisko. W przypadku jednych produktow jest on wiekszy (np. urzadzenia elektroniczne), dla innych
—np. produkowanych lokalnie i z naturalnych surowcow — mniej znaczacy. Zawsze jednak wykorzystywana
jest energia, emitowane gazy cieplarniane, w tym dwutlenek wegla — wskazywany jako sprawca
niekorzystnych zmian klimatycznych. Réwniez wytwarzanie ustug nie jest pozbawione tego negatywnego
wplywu na $rodowisko. Dlatego cze$¢ przedsigbiorstw, bedacych $wiadomym tych oddziatywan, jak
rowniez chcac dotrzec¢ do zorientowanych w tych zagadnieniach klientow, dazy do tzw. zeroemisyjnosci
(zwanej takze efektem carbon neutral). Osigganie jej polega na podejmowaniu wiasnych dziafan i wspieraniu
projektow, ktore rownowaza wyemitowane przez przedsigbiorstwo gazy cieplarniane oraz zredukuijg lub
zakumulujg takg samg ich ilos¢ w innym miejscu. Mozna tego dokonac poprzez sponsorowanie sadzenia
drzew, wykorzystywanie odnawialnych zrodet energii czy zwigkszanie swojej efektywnos¢ energetyczne;.
Powstaje wtedy tzw. offset, czyli swego rodzaju wyréwnanie straty, powstatej w srodowisku podczas
wytwarzania danego produkiu lub ustugi.

Przyktadem offestu, realizowanego przez duzg firme, moze by¢ program producenta podfug drewnianych
Barlinek SA pod nazwa ,Zasada 1 za 1”. Firma zobowigzata sie, ze za kazda zakupiong przez klienta paczke
deski barlineckiej, wspdffinansuje zakup sadzonek drzew, w celu rekompensowania przyrodzie drewna,

0 Informacje o systemie franczyzowym czytelnik znajdzie w publikacji: Tomasz Makowski, ,Logistyka zaopatrzenia i dystrybuciji
w sektorze matych i mikroprzedsigbiorstw ekologicznych w Krakowie — poradnik”, Fundacja Wspierania Inicjatyw Ekologicznych,
Krakow 2010.



uzywanego przez spotke do produkcji wyrobow. Sadzone dzieki klientom Barlinka drzewa sg dobierane
tak, aby polepsza¢ w polskich lasach proporcje gatunkow lisciastych w stosunku do dominujacych
obecnie drzew iglastych. Klient kupujac produkt wtasnie tej firmy moze cieszy¢ sie Swiadomoscia,
ze ma swoj wktad w powigkszanie terenow leSnych. Barlinek podaje, ze dzigki programowi zasadzono juz
ok. 6,5 miliona sadzonek. Ta sama firmg finansuje réwniez zabytek przyrody, najbardziej znane drzewo
w Polsce — kilkusetletni dab Bartek. Postugiwanie si¢ tym symbolem w przekazach reklamowych buduje
firmie pozytywny wizerunek (lokalny — polski, proekologiczny, prospoteczny), ktory pomaga sprzedawac
jej wyroby.

Mniejsze firmy, nieposiadajace takiego obrotu ani tak znaczacych Srodkow finansowych na podobne
programy, mogg uczestniczy¢ w offsecie dziatajgc wspdlnie z innymi niewielkimi podmiotami. W sukurs
moze tu przyj$é krakowska Fundacja Aeris Futuro, ktéra podejmuje dziatania offsetowe poprzez sadzenie
drzew w ramach programu ,Czas na Las”. Fundacja pracowata do tej pory z wieloma przedsiebiorstwami,
ktorym pomagata poprzez ten program wyrozni¢ sig na rynku i wesprze¢ swoj pozytywny wizerunek.
Wyobrazmy sobie, ze grupa matych firm, np. uczestnicy ZIGu, chcaca podnies¢ swojg range w oczach
klientow, przystepuje do programu przeznaczajac 1% zysku ze sprzedawanych produktow i ustug na
tagodzenie efektu cieplarnianego, czyli — inaczej méwiac — na ochrong naszej planety. Klienci, widzac
szansg udziatu w szlachetnym przedsiewzigciu, otrzymaliby dodatkowg motywacje do zakupu wtasnie
w tych firmach, przy okazji polepszajac sobie samopoczucie, czyli — wspomniane w nastepnym rozdziale
0 podziale klientéw — ,,dobre mniemanie o sobie”.

Informacja o udziale firmy w projekcie powinna by¢ odpowiednio przekazana klientom w postaci np.:
informacji na produktach (np. na tzw. produktach wiodacych — reklamowanych w danym okresie przez
firme na wielu nosnikach reklamowych),
plakatow,
informacji w niszowych wydawnictwach, dostgpnych finansowo dla firmy (np. gazetki osiedlowe,
dzielnicowe, pisma poswigcone alternatywnemu trybowi zycia),
stronach www.

Kwoty, ktore zebralyby pojedyncze firmy nie bytyby zapewne wystarczajace do przeprowadzenia znaczacych

akcji offsetowych. Jezeli natomiast zgromadzono by $rodki z kilkunastu uczestniczacych w programie
sklepow, zaktadow i warsztatow, to skumulowana suma powinna wystarczy¢ do zorganizowania akcji



sadzenia drzew. Strong organizacyjng akcji zajetaby sie Fundacja Aeris Futuro, ktdra zadbataby réwniez
o0 odpowiednig oprawe medialng — tak, aby przekaz o przedsigwzieciu dotart do obecnych i potencjalnych
grup Klientow. Akcje taka mozna potraktowac, jako $wietng impreze integracyjng dla swoich pracownikow,
jak rowniez okazje do poznania 0s6b z innych firm sektora. Wydarzenie to moze by¢ takze pretekstem do
zaproszenia partnerow, kontrahentow, dostawcow oraz sasiadow firmy i okazjg do budowy z nimi dobrych
relacji. Po przeprowadzonej akcji Fundacja dostarcza jej uczestnikom certyfikaty potwierdzajace dokonany
offset, ktore firmy moga umiesci¢ w swoich siedzibach, aby $wiadczyty wobec klientow o rozliczeniu akcji.

Stojaki rowerowe

Wspomnijmy o jeszcze jednym no$niku reklamowym, ktory moze by¢ wykorzystany do wspolnej reklamy
krakowskich matych i mikroprzedsigbiorstw ekologicznych. Mowa o stojakach rowerowych instalowanych
przed firmami, ktore oprocz ufatwiania zycia klientom-rowerzystom, moga by¢ medium reklamowym.
Stojaki zainstalowane w réznych punktach miasta — z miejscem na plansze lub plakat reklamowy
— bytyby dobrym miejscem do promowania wspoinej karty rabatowej, programu lojalnosciowego czy
akciji offsetowej — organizowanych wspolinie przez firmy. Dzigki zastosowaniu jednolitej tresci i podobnego
projektu graficznego na wszystkich takich planszach, projekt mogtby, po jakim$ czasie, stac sig
dobrze rozpoznawalnym, a poprzez efekt powtarzalnosci, pomogtby zaistnie¢ grupie przedsigbiorstw
w $wiadomos$ci mieszkarncow miasta.

Sposobem na integracje Srodowiska matych i mikroprzedsigbiorstw ekologicznych moze by¢ organizacja
tzw. ,Green Drinks”, czyli spotkan branzy ekologicznej, organizowanych w luznej atmosferze i na zasadach
niekomercyjnych. Mityngi takie moga by¢ przedfuzeniem spotkan seminaryjnych, ktére odbywaty sig
w Krakowie w ramach programu ,Zielona Inicjatywa Gospodarcza” w 2009 r. ,Green Drinks” odbywaja sig
od ponad dwudziestu lat w rdznych miastach na catym Swiecie i umozliwiajg ludziom zainteresowanym
ochrong $rodowiska poznanie innych, im podobnych, np. wtascicieli firm ekologicznych, dziataczy
organizacji pozarzadowych, naukowcow, dziennikarzy, studentow, a takze pracownikow instytucji
publicznych.

Udziat w ,Green Drinks” daje mozliwo$¢ zardwno promocji swojej dziafalno$ci, jak tez poznania opinii
innych, wymiany do$wiadczen i udziatu w inspirujacych dyskusjach. Zasada ,Green Drinks” jest otwarto$¢é
— nie ma cztonkostwa, kazdy kto dowiedziat si¢ 0 miejscu i terminie spotkania, moze w nim uczestniczy¢.
Do obowigzkow organizatorow nalezy czynne wspieranie wszystkich nowych uczestnikow i przedstawianie



ich pozostatym. Sami goscie spotkan natomiast powinni — w swoim wifasnym interesie — unika¢
naturalnego dotaczania do grupek 0sob juz im znanych, lecz podejmowaé rozmowy z nieznajomymi
uczestnikami. Zazwyczaj spotkanie otwiera przedstawienie sie wszystkich obecnych (o kreatywnych
sposobach zaakcentowania swojej osoby w tej sytuacji mozna przeczyta¢ w publikacji ,Promocja
w sektorze matych i mikroprzedsiebiorstw ekologicznych w Krakowie — poradnik''”), po czym nastepuje
kolejny punkt programu. Na niektdrych spotkaniach jest nim zagajenie jednego z uczestnikow na przyktad
dotyczace goracego, aktualnego tematu ekologicznego — co moze zasugerowac watek dalszej dyskusji na
forum publicznym i w podgrupach. Rdwniez animator spotkania moze zaprezentowaé najnowsze wiesci
z branzy ekologicznej np. 0 wchodzacych w zycie przepisach prawa w tym zakresie. Najwazniejszg jednak
czescig ,Green Drinks” sg rozmowy w podgrupach, pozwalajace uczestnikom na bezpo$rednig wymiang
zdan z rdznymi osobami, popijajac rownoczesnie kawe (najlepiej Fairtrade), herbate owocowa i zajadajac
przysmaki serwowane przez lokal, w ktdry odbywa sie spotkanie. GoScie mogg przynosi¢ ze sobg
materiaty zwigzane z zielonymi tematami, w tym ulotki swoich firm i foldery o ciekawych, innowacyjnych
produktach. Nie powinny by¢ one jednak nachalnie wreczane wszystkim interlokutorom. 0going zasada
idei ,Green Drinks” jest samodzielne ptacenie przez uczestnikow za skonsumowane napoje i dania,
co pozwala organizowac spotkania na zasadach niekomercyjnych.

W Polsce ,Green Drinks” odbywajg sig od wielu lat pod nazwg ,Eko Spotkania” w Warszawie (ostatnio
w herbaciarni Herba Thea) i towarzyszg im pokazy filmow i wyktady. W Krakowie przychylny inicjatywie
organizowania u siebie ,Green Drinks” jest bar wegetarianski ,Vega” przy ul. Krupniczej.

Kolejng inicjatywa, dzieki ktorej mozna sig wyrdzni¢, jest udziat w kampanii spotecznej ,Lokal Bez
Papierosa.pl”. Ta inicjatywa Stowarzyszenia ,Manko” jest skierowana przede wszystkim do lokali, takich
jak: kawiarnie, herbaciarnie, bary, restauracje hostele, pensjonaty czy hotele i propaguje miejsca wolne
od dymu nikotynowego. Nim wejdzie w zycie przepis wprowadzajacy odgornie zakaz palenia w wyzej
wymienionych miejscach, udziat w kampanii promuje lokale, ktére wprowadzity u siebie catkowite lub
czesciowe strefy bezdymne. Miejsca te moga by¢ oznaczane (np. na witrynie) charakterystycznymi
naklejkami, informujgcymi niepalacych klientow o tym, ze warto napic sig kawy wtasnie u nich.

" Tomasz Makowski, ,Promocja w sektorze matych i $rednich przedsigbiorstw ekologicznych w Krakowie — poradnik”, Fundacja
Wspierania Inicjatyw Ekologicznych, Krakow 2010.



Firma moze tez postugiwac si¢ dyplomem pos$wiadczajacym udziat w akcji, klienci natomiast majg do
dyspozycji strong internetowgq lokalbezpapierosa.pl, gdzie moga na mapce znalez¢ lokal w ktérym sie
nie pali. Wielu wtascicieli baréw czy kawiarni jest zdania, ze wprowadzenie zakazu palenia i oznakowanie
lokalu spowodowato przyptyw nowych klientow.

r' ™=
CERTYFIKAT

Fot. 23

Stowarzyszenie Manko wprowadza na swej mapie réwniez
oznaczenie ,Lokal Przyjazny Dzieciom”. Wyroznione takim
tytutem miejsce  gastronomiczno-rozrywkowe, oprocz
catkowitego zakazu palenia, powinno posiadac kacik
zabaw dla najmtodszych, wyposazony w odpowiednie
mebelki, zabawki, malowanki i kredki, itp. Dobrze widziane
jest tez wprowadzenie specjalnego, dziecigcego menu
oraz dodatkowe udogodnienia dla dzieci i ich rodzicow.
Przystepujac do programu, lokale mogg liczy¢ na pozyskanie
nowego klienta, ktory dotad nie miat warunkoéw i ochoty
don wstgpi¢ — rodzica, niemajgcego z kim zostawi¢ swojej
pociechy.

Podobng akcje, o nazwie ,Krakow przyjazny maluchom”,
prowadzi agencja PR Inspiration, ,Gazeta Wyborcza”
i portal CzasDzieci.pl. Kazdy lokal ubiegajacy sie o certyfikat
i nalepke akcji musi przejsc¢ weryfikacje, np. kaciku do zabaw
nie moze w brakowac kredek, a zabawki powinny nadawac
sig do uzytku. Oferta lokalu ma obejmowacé tez tzw. dziatania
animacyine dla dzieci, np. warsztaty, spotkania, zabawy itp.

Wsrdd miejsc, ktore otrzymaty juz tytut ,przyjaznego maluchom” sg m.in. kina, muzea, centra zabaw
dziecigcych, koscioly, urzedy, restauracje i kawiarnie, apteki i osrodki zdrowia oraz sklepy i zakfady
ustugowe. W propagowaniu akcji, oprocz lokalnego oddziatu ,Gazety Wyborczej” uczestniczy réwniez

TVP3 Krakow.



Kluczowi i perspektywiczni

Dzieki komu funkcjonuje kazdy biznes? Dzieki wiascicielowi, ktory poswigca firmie kazdg chwilg,
aby przetrwac na rynku? Dzieki pracownikom, ktdrzy wykonuja codzienne operacje? Widzialem w pewne;j
firmie przyklejony przy komputerze wtasciciela napis: ,To klient ptaci ratg za twoje mieszkanie, samochod,
wyksztatcenie twoich dzieci i wakacje”.

Praca wtasciciela i pracownikow jest wazna, lecz byfaby zupetnie bezcelowa, gdyby nie byto klientow
nabywajacych nasze ustugi i produkty. Zwro¢my uwage, Ze sg oni jedynym zrodtem dochodu, podczas gdy
wszystko inne (facznie z pracownikami i marketingiem) jest zrodtem kosztow.

Jezeli wiec klienci sg tak wazni, to czy faktycznie ich znamy? Nasi klienci moga by¢ np. stali i okazyjni,
aktywni i bierni, rentowni i rozwojowi. Dlaczego warto regularnie mys$le¢ pod tym katem o klientach
i obserwowac¢ zmiany w naszej grupie docelowej? Chociazby po to, aby moc skoncentrowac sie na
klientach kluczowych i w nich inwestowac nasze zasoby, czas i pracownikdw. Pamigtamy zapewne zasade
Pareto, czyli regute opisujaca wiele zjawisk zycia codziennego i biznesowego. Twierdzi ona, ze w wielu
przypadkach z 20% badanych obiektéw zwigzanych jest z 80% pewnych zasobow. | tak, 80% zasobow
$wiata jest w posiadaniu przez zaledwie 20% obywateli, a 20% ubran nosimy przez 80% czasu. Podobnie
20% klientow przynosi 80% zyskow. Pytanie, jak zidentyfikowaé tg jedng piata klientow? Niewatpliwie sg
dla nas grupa kluczowa, na ktérej warto skupi¢ uwage i dziatania marketingowe.

Kim sa klienci kluczowi? Z jednej strony sg tymi, ktdrzy przynosza nam obecnie najwigcej zysku, z drugiej
sg grupa, ktora moze stac sig dla nas wazna i lukratywna dopiero za jaki$ czas. Sytuacja na rynku zmienia
sig szybko i wymaga od wtascicieli przedsigbiorstw myslenia perspektywicznego. Dobra znajomosc
swoich klientow jest bardzo pomocna w wyprzedzaniu konkurencji — rowniez w stosowaniu odpowiednich
rozwigzan marketingowych — tak, aby by¢ zawsze o krok przed nig. Na poczatku lat 1990. ukazat sig
w ,Gazecie Wyborczej” ,reportaz uczestniczacy”, ktérego autor przebraf si¢ w tachmany bezdomnego
i ruszyt do salonéw samochodowych, by obserwowac reakcje personelu tych nieskazitelnych i ISnigcych
przybytkdw motoryzaciji. Wczesniej, aby przydac autentyzmu swojej postaci, przez kilka dnia hodowat na
twarzy zarost, a na reszcie swojej ziemskiej powtoki zapach niemytego ciata. Jak mozna byto sig domyslec,
przebranemu dziennikarzowi nie byfo dane ani odby¢ jazdy probne;j, ani nawet wychyli¢ kubka kawy — ktdre



to atrakcje oferowano innym klientom. Brzydko pachngcego menela szybko pozbywano sig z warszawskich
salonow samochodowych. Z wszystkich, za wyjatkiem jednego. Dealer samochodowy pewnej (wowczas)
szwedzkiej marki pozwolit ,bezdomnemu” zapoznaé sig z kilkoma modelami limuzyn, odbyt mitg rozmowe
i napoit spragnionego goscia. Zdziwiony takim potraktowaniem menel spytat sprzedawce, dlaczego tak
dobrze (normalnie?) zostat potraktowany w jego salonie.

Pracownik usmiechajac sie odrzekt: ,Zdaje sobie sprawe, Ze nie powodzi sig panu teraz, hm..., najlepiej,
ale mam nadzieje, Ze jest to sytuacja przejsciowa. Kiedys stanie pan finansowo na nogi i bedzie chciat kupic¢
samochad. Licze, ze wybierze pan wtedy wiasnie nasz salon”. C6z, mozemy powiedzie¢, ze sprzedawca
patrzytw tym przypadku bardzo dalekowzrocznie, lecz historia ta dobrze oddaje ideg marketingu skupionego
na kliencie, kliencie dodajmy, perspektywicznym.



Aktywni i pasywni

Spojrzmy teraz catosciowo na rynek produktow i ustug ekologicznych: towardw codziennego uzytku,
w tym zywnosci ekologicznej, produktow z recyklingu, jak rowniez tych wytworzonych z poszanowaniem
Srodowiska i zasad zrownowazonego rozwoju. Zielony rynek ma swoich specyficznych klientow. Wiele
klasyfikacji, zarowno z krajow Ameryki Pétnocnej, Unii Europejskiej, jak i Polski powtarza w gruncie rzeczy
trzy grupy klientow. Podziaty te biorg pod uwage ich aktywno$¢ i Swiadomosc ekologiczng. Mozemy wiec
0g0lnie podzieli¢ eko klientdw na:

aktywnych,
pasywnych,
klientéw niezainteresowanych.

Klienci aktywni stanowig na rozwinigtych rynkach zachodnich 20% catosci populacji. Majg wysoka Swiadomos$¢
ekologiczna, ktdra jest dla nich zrodtem motywaciji do dokonywania zakupow ekoproduktow. Samodzielnie
poszukujg informacii o kryteriach ekologicznych i kierujq sig nimi przy wyborze towardw. Sg réwniez skfonni
zaakceptowac wyZzszg cene za taki produkt. Ich przeciwienstwem sg klienci ,niezainteresowani”, kiérzy badz
ignoruja produkty ekologiczne, badz s im przeciwni. Najliczniejsza grupa sa klienci pasywni, tworzacy 55%
zachodniej populaciji. Osoby te nie sg ani entuzjastami, ani wrogami produktow ekologicznych, pozostajac
otwartymi na propozycje ptynace ze strony producentoéw i sprzedawcow. W polityce, przed gtosowaniem
na jaki$ urzad, sztaby wyborcze najwiekszy wysitek wktadaja w przekonanie wyborcow niezdecydowanych.
Swaj elektorat maja juz ,gotowy”, a przeciwnikow i tak raczej nie namdwig do swojego kandydata. Podobnie
Z naszymi ,kandydatami na klientow” — mamy tutaj duze pole do popisu, aby naktoni¢ stojacych z boku
obserwatoréw do aktywniejszego siegania po produkty ekologiczne.

Inna nomenklatura wspomnianego trojpodziatu klientow opiera si¢ nie tyle na ich aktywnosSci na rynku,
ile na Swiadomosci ekologicznej. Przyktadem tutaj mogg byC badania greckiego rynku zywnosci
ekologicznej, ktore okreslaja grupy konsumentow, jako: Swiadomi, nieSwiadomi oraz $wiadomi kupujacy'2.

Scalajgc powyzsze kryteria mozemy uzyskaé poszerzong klasyfikacje klientow ekologicznych, pokazang na
rysunku 1, ktory umiejscawia klientow w macierzy dwach kryteriow: Swiadomosci ekologicznej i aktywnosci.

12 Athanasios Ch., Krystallis A., ,Purchasing motives and profile of the Greek organic consumer: a countrywide survey”, British Food
Journal, vol. 104, nr 9/2002.



Swiadomi ekologicznie

nieswiadomi
ekologicznie

Aktywni

PRAWDZIWI EKOLODZY
(Praktykujacy zieloni, Pionierzy,
Ustanawiacze trendow)

— majg radykalne poglady na ekologig,

— dziafajg zgodnie ze swoimi
przekonaniami,

— Swiadomie i regularnie kupujg produkty
eko i sg skfonni ptacic za nie wyzsze
ceny,

— W wiekszosci aspektow zycia wybierajg
produkty i zachowania, ktore nie maja
negatywnego wptywu na srodowisko.

(PROZDROWOTNI) PRAGMATYCY

— ludzie zamozni lub zmuszeni do
zakupow ekologicznych (alergicy,
chorzy, sportowcy),

— gtownie zainteresowani swoim
zdrowiem — aspekt odzywczy zywnosci
wazniejszy od wymiaru ekologicznego.
w przypadku zakupow innych niz
Zywnos¢ ekologiczna kieruja sie
kryterium uzyskania oszczednosci
(np. tansza eksploatacja domu
zaopatrzonego w pompy ciepfa).

Rys 1. Typy klientow ekologicznych. Opracowanie wtasne.

Bierni
NIEZAANGAZOWANI ZIELONI
— interesuja sig ekologia,

— cze$ciowo utozsamiajg sig z ideami
Zréwnowazonego rozwoju,

— posiadaja wiedze na temat dziatan
i postaw proekologicznych,

— nie zawsze stosujg w praktyce ww.
wiedze,

— znaja produkty ekologiczne, np. eko
2ywno$c¢ lecz nie kupujg ich regularnie
z powodu braku dostegpu, wysokich cen
i innych barier.

MtODZI RECYKLERZY
(Potencjalnie zieloni)

— uczniowie, studenci, single,
— majg niskg $wiadomos¢ ekologiczna,
— 53 ,zielonymi” na pokaz,

— mimo, ze mogg deklarowac
proekologiczno$¢, to nie podejmuja
dziatan, chyba ze im sig je utatwi
(np. recykling).



~Prawdziwi ekolodzy” to czestszy klienci sklepdw z naturalng zywnoscig—sg zarowno $wiadomi, jaki aktywni.
Akt zakupu w ich przypadku jest naturalnym (nomen omen) przedtuzeniem przekonan i podzielanych norm.
Aktywni sg rowniez klienci z lewej dolnej ¢wiartki omawianej matrycy, ktérych pozwolitem sobie nazwaé
»(prozdrowotnymi) pragmatykami”. Ich jednak interesuje gtownie i wytacznie wtasne zdrowie (lub zdrowie
kogos$ z rodziny, dla kogo kupujg dany produkt) oraz korzysci finansowe w postaci zaoszczedzonych
pienigdzy — dlatego kupujg np. energooszczedne zarowki lub pompy ciepta. Aspekt ekologiczny jest
zupetnie poza ich kregiem zainteresowan i wazna dla nich jest np. warto$¢ odzywcza jajka z wolnego
wybiegu, a nie zmniejszanie cierpien drobiu zamknietego w klatkach. Klienci tutaj zaklasyfikowani sg albo
zamozni — jak przedstawiciele tej grupy na Zachodzie, lub rezygnuja z innych zakupdw, aby zaopatrzyé
sie w produkt eko, np. babcia kupujaca ,niepryskane” jabtka dla wnuczka. Jako dygresje podajmy w tym
miejscu informacije z rynku amerykanskiego, gdzie wtasnie seniorzy powyzej 55 roku zycia stanowig gtéwng
grupe, korzystajacg z produktow przyjaznych $rodowisku — ponad dwukrotnie przekraczajac poziom
ich konsumpciji przez statystycznego Amerykanina'. Grupa jeszcze starsza (68-69) rowniez jest tutaj
aktywna i uzytkuje zielone produkty na poziomie 1,7 $redniej krajowej. Obserwujac w Polsce adaptowanie
wzorcow konsumpcji z USA i Europy Zachodniej i (miejmy nadzieje) postepowanie wzrostu dochodow
mozemy spodziewac sig za jaki$ czas podobnych trendow konsumenckich i u nas. Pdki co, badania
polskich konsumentow ekologicznych, zawgzone do nabywcow zywno$ci ekologicznej wskazuija, ze grupg
statych klientow sg osoby w wieku 45-64 lat, z wyksztatceniem ponadpodstawowym (reprezentanci kadry
kierowniczej) i deklarujacy wysokie miesieczne dochody netto™.

,Niezaangazowani zieloni” to kolejna grupa klientow rynku ekologicznego, ktéra moze i chciataby robi¢
wiecej zielonych zakupow, ale zazwyczaj nie sta¢ ich na nie. Barierami uniemozliwiajacym dostep tym
Swiadomym konsumentom do ekorynku moga by¢ tez problemy po stronie podazy, brak np. wypozyczalni
roweréw lub sklepu z zywnoscig ekologiczng w matej miejscowos$ci. UmiesciliSmy wiec te grupe na
rysunku po stronie klientow biernych — liczac sie jednak z tym, Ze moze sie ona z czasem zmnigjszac,
wraz z znikaniem barier po stronie podazowej — wzrostem liczby ekologicznych sklepow internetowych
i spadkiem cen ekoproduktow.

8 Older Demographics Biggest Users of Green Products”. ICOM Information & Communications, 6.09.2008, environmentalleader.com.
4 Boftromiuk A., Burger T., ,Polacy w zwierciadle ekologicznym. Raport z badan nad $wiadomoscia ekologiczng Polakéw w 2008 r.”,
Instytutu na rzecz Ekorozwoju.



,Mtodzi recyklerzy”, zajmujacy na naszej matrycy prawg dolng ¢wiartke, to klienci bierni i nie§wiadomi,
zostali tak nazwani przez badaczy kanadyjskich™. Nawet jezeli deklarujg sprzyjanie rozwigzaniom
przyjaznym $rodowisku, czynig tak aby by¢ w zgodzie w ekotrendami lub z poprawno$cig polityczna.
Nazwa tej grupy pochodzi stad, ze segregowanie odpadow jest najcze$ciej ich jedynym dziataniem
proekologicznym, wynikajgcym badZz to z oszczednoSci (mniejsze rachunki za $mieci komunalne),
poprawno$ci politycznej/presiji otoczenia (,moi sasiedzi tez to robig”), czy tez z zachety (akcja zbierania
odpadow z plastiku w szkofach). ,Potencjalni zieloni” nie uczestniczg jeszcze w rynku ekoproduktow,
lecz odpowiednio zacheceni lub u§wiadomieni rowniez i oni mogliby staé sig zielonymi konsumentami.

Powyzszy podziat klientow nie jest jedynym i uniwersalnym. Propozycja podana na rysunku powinna by¢
traktowana jako przykfad i zacheta do dokonania proby wtasnej klasyfikaciji klientow firmy, funkcjonujacej
w danym czasie i miejscu. Nie zapominajmy jednoczesnie o uwarunkowaniach psychologicznych,
zwigzanych z cechami osobniczymi danej osoby. O tych aspektach mozna przeczyta¢ w: ,Promocja
w sektorze matych i $rednich przedsiebiorstw ekologicznych w Krakowie — poradnik™®.

Jezeli uda nam sig wydzieli¢ i opisa¢ grupe perspektywicznych klientow, zastanéwmy sig co ich wyr6znia?
Pora wizyty w sklepie, w firmie? A moze ubior, wiek, pte¢? Fakt dokonywania zakupéw samemu lub
w towarzystwie (np. matka z dziecmi)? Czy wiemy, co jest motywem kupna produktu ekologicznego
przez naszych klientow? Dbato$¢ o stan $rodowiska naturalnego nie jest najczestszym motywem zakupu
ekoproduktow. W przypadku zywnos$ci ekologicznej jest nim przede wszystkim che¢ utrzymania lub
powrotu do dobrego zdrowia — swojego lub najblizszych. Czg$¢ konsumentow ceni lepszy smak tego typu
zywnosci, a jedynie niewielka ich liczba motywuje zakup wzgledami Srodowiskowymi. Rysunek 2 pokazuje
powody zainteresowania zywnoscig ekologiczng polskich konsumentow zadeklarowane w jednym
z badan, przeprowadzonym na tysigcu klientow sklepow z zywnoscig ekologiczna. Troska o siebie i swoich
bliskich, wliczajac w to chec likwidacji problemow zdrowotnych, jest przyczyng zainteresowania sig tymi
produktami dla ponad potowy klientow.

5 Organic Consumer Profile”, badania przeprowadzone przez Environics International Food Issues Monitor (pazdziernik 2000)
i Canadian Healthfood Association survey (lipiec 2000), biorganic.ca/articles/organic_consumer_profile.pdf

6 Tomasz Makowski, ,Promocja w sektorze matych i $rednich przedsigbiorstw ekologicznych w Krakowie — poradnik”, Fundacja
Wspierania Inicjatyw Ekologicznych, Krakéw 2010.



dbato$¢ o Srodowisko naturalne inne dbafosé o siebie/bliskich

dieta wegetariafiska \

moda
—_—

przypadek

namowa znajomych problemy zdrowotne wtasne/bliskich

Rys. 2. Powody zainteresowania zywno$cig ekologiczng polskich konsumentow. Zrodto; Mackiewicz-
Walczak I. ,Zachowania nabywcze konsumentow na rynku zywnosci ekologicznej w Swietle badan
bezposrednich — czynniki wptywajace na zakup zywnosci ekologicznej w Polsce”, Katedra Marketingu
WSB-NLU w Nowym Saczu, kwiecien 2006. Zrodto: Mackiewicz-Walczak . ,Zachowania nabywcze
konsumentow na rynku zywnosci ekologicznej w Swietle badan bezpos$rednich — czynniki wptywajace na
zakup zywnosci ekologicznej w Polsce”, Katedra Marketingu WSB-NLU w Nowym Saczu, kwiecien 2006.

Wielu wtascicieli polskich firm ekologicznych zgodzi sie zapewne z wynikami jednego z amerykanskich
badan ekokonsumentdw'’, ktére wykazato, ze gtéwng przyczyng nie kupowania lub korzystania
z zielonych produktow jest cena (50% wskazan). Drugim w kolejnosci powodem powstrzymywania
sie przed kupnem (17%) byty watpliwosci klientow, czy faktycznie dany produkt jest tak bardzo

7 Older Demographics...” op. cit.



przyjazny S$rodowisku. Ciekawa jest takze motywacja — tym razem za kupnem - Kkierujaca
ponad jedng trzecig badanych sprowadzajaca sie do stwierdzenia, ze ekozakup ,powoduje,
ze mam dobre mniemanie o sobie”.

Dokonanie segmentaciji klientow i identyfikacja motywdw zakupu to pierwszy krok w procesie doboru
i stosowania no$nikdw marketingowych, czyli odpowiedzi na pytanie, jakich kanatow marketingowych
uzy¢, aby dotrze¢ do konkretnej grupy klientdw? Co zrobi¢, aby pozyskac ich znajomych, ludzi z ich
Srodowiska — ktdrzy, jak sadzimy — moga byé podobng grupg naszych idealnych klientow? Przyktady
pytan, ktére mozemy sobie zada¢ w odniesieniu do proponowanych grup klientow pokazuije rysunek 3.

segment stali klienci nowi klienci byli klienci klienci
perspektywiczni
przyktadowa grupa | PRAWDZIWI NIEZAANGAZOWANI | (PROZDROWOTNI) | MtODZI
EKOLODZY ZIELONI PRAGMATYCY RECYKLERZY
do ustalenia Czy moga odejsc? Jak do nas trafili? Dlaczego odeszli? Czy beda dla nas
dochodowi?

Dlaczego?

Mozliwe przyczyny

Co ich przekonato do
naszego sklepu?

Czy moga pociagnaé
za sobg innych

Moze konkurencja

odejscia np.: Klienci zacheceni naszych Kientow? gﬁ;?ga pota
_ nowy skiep np.: Czy warto ich '

w okolicy, — wygoda (sklep odzyskac?

) w poblizu),
— remont ulicy,
. — mitg

—pr zirllzut;flzme i kompetentna

sie klientow

na zakupy obsluga,

w internecie, — szerokim

asortymentem,

— nowy,

niedo$wiadczony | — niskimi cenami.

sprzedawca

w naszym sklepie



segment

dziatania

stali klienci

Zaoferowac nowe
produkty, ustugi (np.
dowdz towaru do
domu - chociazby
na czas remontu
ulicy)

nowi klienci

Dodac ich do bazy
klientow.

Zapoznac z CALA
nasza oferta.

byli klienci

Sporzadzi¢ plan
odzyskania
straconych klientow.
By¢ moze powodem
ich odejscia nie

byty sprawy
fundamentalne,

klienci
perspektywiczni

Przygotowac
nowg oferte,
dostosowang do
tego typu klientow,
np. specjalny
ekonomiczny
asortyment.

np. brak pozadanej
rzZeczy W naszej
ofercie, ale zwykfe
nieporozumienie lub
emocjonalna reakcja
na zachowanie
konkretnego
sprzedawcy?

Rys. 3. Propozycije dziafan w odniesieniu do roéznych typow klientow

Za pytaniami tymi powinny po6js¢ nasze dziatania, ukierunkowane na kazdy z wydzielonych segmentow.
Zastanowmy sie rowniez nad tym, gdzie funkcjonuje niezajeta przestrzen rynkowa, na ktorg moglibySmy
skierowac nasze dziatania marketingowe. Ta przestrzen to czes¢ rynku, kidra jeszcze nie jest zajeta przez
naszych konkurentow i ktéra jest w zasiegu oddziatywania naszego sklepu, warsztatu, firmy. Moze tworzg
ja ,Niezaangazowani zieloni”, ktérym trzeba na drodze do naszej oferty usungé pewne bariery, np. poprzez
lepsza, ukierunkowang dystrybucje lub specjalng propozycje cenowa, dostosowang do ich mozliwosci
finansowych? Moze zamiast opakowania zawierajacego cztery sztuki produktu chetniej kupig pojedyncze,
lub w dwupakach? Moze warto uruchomi¢ nowy kanat kontaktu i dostaw produktéw, np. w internecie i,
dzigki temu, dotrze¢ do ,Mfodych recyklerow”? Takie ukierunkowanie na poszukiwanie nowych szans
rynkowych pomoze utrzymac, jezeli nie zwigkszyc¢ liczbe naszych klientow — pamietajmy, ze nie pozyskujac
nowych, tracimy $rednio 10-20% klientdw w ciggu roku.

Powyzsze informacje maja charakter pogladowy. Wydawca dotozyt staran by przedstawi¢ czytelnikowi rzetelne dane, jednak nie ponosi
odpowiedzialno$ci za ich ewentualng nieaktualno$¢. W zwigzku z tym zacheca sig czytelnikdw do wiasnej weryfikacji.
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