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Abstrakt. W publikacji przedstawiono rozumienie zréwno-
wazonej konsumpcji oraz marketingu zrownowazonego, ze
zwrdceniem szczegdlnej uwagi na ekologiczny wymiar tych
zjawisk. Przeanalizowano istot¢ marketingu sensorycznego
jako nowatorskiej koncepcji, bedacej odpowiedziag na wyma-
gania gospodarki do§wiadczen. W czgsci opracowania odno-
szacej si¢ do realiow rynkowych przywotano przyktady roz-
powszechniania postaw proekologicznych. Glownym celem
pracy jest wskazanie mozliwosci popularyzowania ekologicz-
nego wymiaru zrdwnowazonej konsumpcji przez dziatania
promocyjne podmiotow rynkowych. Celem szczegdétowym
jest natomiast okres$lenie czynnikéw warunkujacych sku-
teczne prowadzenie dziatan marketingowych, angazujacych
zmysly i zwracajacych uwage spoteczefistwa na zachowania
proekologiczne. Wsrod glownych determinant zidentyfikowa-
no: spdjne oddziatywanie na wszystkie zmysly konsumentow,
powigzanie akcji promocyjnych ze spotecznoscig lokalna,
tworzenie ,,ekologicznej” wspolnoty wokot marki, wykorzy-
stanie aspektu zaskoczenia, a takze organizowanie kampanii
z poszanowaniem zasad ochrony srodowiska.

Stowa kluczowe: zrownowazona konsumpcja, zrownowa-
zony marketing, ekologia, marketing sensoryczny

WPROWADZENIE

W poprzednich dekadach w marketingu dominowato
podejscie, ktore charakteryzowato si¢ gléwnie koncen-
trowaniem wysitkow przedsiebiorstw na generowaniu
wzrostu sprzedazy ich produktéw poprzez naktanianie
do coraz wigkszej konsumpcji, a tym samym na osigga-
niu coraz wigkszych zyskow. Jednak zmiany spoteczne
(m.in. wzrost poczucia autonomii konsumentow i na-
stanie ery prosumentéw) oraz nastgpstwa w dziedzinie
ekologii (m.in. rosngce zanieczyszczenie $rodowiska
1 wyczerpywanie si¢ zasobow naturalnych) spowodo-
waly krytyke dominujacego dotad podejscia. Wielu
konsumentow zaczeto odczuwac potrzebe prowadzenia
dziatan marketingowych uwzgledniajacych koncepcje
zréwnowazonego rozwoju, w tym rowniez zrowno-
wazonej konsumpcji. W tym wzgledzie kluczowe sta-
o si¢ dostrzeganie probleméw srodowiska naturalne-
go, bedacych nastepstwem dziatalnos$ci gospodarczej
cztowieka.

W efekcie takiego podejscia coraz wiecej pod-
miotéow rynkowych stara si¢ wykreowaé wizerunek
uwzgledniajacy aspekty ekologiczne. Wyniki badan
potwierdzaja, ze osobiste przekonania konsumentow
dotyczace dbatosci firm o srodowisko maja wptyw na
otoczenie marketingowe przedsigbiorstw, w tym roéw-
niez na wzrost sprzedazy ich produktéw (Niedzielska,
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2014). Nie tylko na $wiecie, ale rowniez w Polsce firmy
w swoich dziataniach marketingowych coraz czgsciej
podkreslaja dbatos¢ o srodowisko naturalne. W zwigz-
ku z tym podstawowym celem pracy jest wskazanie
mozliwosci popularyzowania ekologicznego wymia-
ru zréwnowazonej konsumpcji w ramach aktywnosci
promocyjnej podmiotow rynkowych, ze szczegdlnym
uwzglednieniem instrumentdw marketingu sensorycz-
nego. Ponadto zamierzeniem autordéw jest okre$lenie
czynnikéw determinujacych skuteczne realizowanie
dziatan marketingowych, angazujacych wszystkie zmy-
sty 1 zwracajacych uwage konsumentéw na proekolo-
giczne postepowanie przedsigbiorstw.

EKOLOGICZNY WYMIAR
ZROWNOWAZONE] KONSUMP(CJI

Zréwnowazona konsumpcja jest pochodng zréwno-
wazonego rozwoju. W literaturze przedmiotu mozna
znalez¢ wiele definicji tego pojecia, w tym m.in. po-
dejscie wskazujace na to, ze zrownowazony rozwoj to
taki, ktory zaspokaja potrzeby obecnego pokolenia bez
zmniejszania szans przyszlych pokolen na zaspokojenie
wiasnych potrzeb (Strange i Bayley, 2008). Niektorzy
autorzy zauwazaja, ze zrownowazony rozwoj zalezy
od interakcji miedzy trzema systemami: biologicznym
(wlaczajac w to zasoby naturalne), gospodarczym oraz
spotecznym (Mikolajuk i Gar-On Yeh, 2000; Elliott,
2012). W tym kontek$cie mozna przyjaé, ze koncepcja
zréwnowazonego rozwoju w swych zatozeniach zwraca
uwage na wiele obszaréw ludzkiej dziatalnosci, w tym
w duzej mierze na postgpowanie cztowieka zwigzane
z ochrong $rodowiska naturalnego, ktore jest pozada-
ne z punktu widzenia intereséw catego spoteczenstwa.
O tym, ze zachowanie praw przyrody dominuje w kon-
cepcji zrownowazonego rozwoju, $wiadczy m.in. na-
zywanie tej koncepcji synonimicznie ekorozwojem
(Skowronski, 2006).

Zréwnowazona konsumpcja, w nawigzaniu do de-
finicji zrownowazonego rozwoju, moze zosta¢ okres-
lona jako wytwarzanie produktow i ustug, ktére sa
przeznaczone do spelnienia podstawowych potrzeb
oraz zapewnienia lepszej jakosci zycia, przy minimal-
nym wykorzystaniu zasobéw naturalnych, ogranicza-
niu niepozadanych dostaw oraz powstrzymywaniu si¢
od produkowania nadmiernych odpad6éw i zanieczysz-
czen. Jest to zatem dzialalno$¢ cztowieka realizowana

bez wyrzadzania szkody kolejnym pokoleniom (Kothari
i Dawar, 2014).

Zréwnowazona konsumpcja jako cel i warunek
ekorozwoju jest i powinna by¢ wzbogacana wiedza na
temat roznych jej aspektow. Wcigz bowiem zaréwno
definicja, jak i elementy sktadowe tego pojgcia z nauko-
wego punktu widzenia wydaja si¢ niekompletne. Zrow-
nowazona konsumpcja dotyka kilku obszarow wiedzy
— zaréwno z dziedziny nauk przyrodniczych, jak i spo-
lecznych (Kramer, 2011). Takim aspektem, w ktéorym
powinno si¢ prowadzi¢ analizy, jest rowniez aktywnos$¢
bazujaca na koncepcji zrownowazonego marketingu.

KONCEPCJA ZROWNOWAZONEGO
MARKETINGU

Wazrost globalnych zagrozen spotecznych 1 ekologicz-
nych wymusit zintensyfikowanie dzialan, ktore maja
na celu przeksztatcenie spoteczenstw konsumpcyjnych
w zrownowazone, oparte na takiej konsumpcji i produk-
cji. Szczegblng role w tej transformacji moze odegrac
marketing, w tym zintegrowana promocja, stanowigca
wazng jego czes¢. Powinna ona — za posrednictwem
proekologicznych i prospotecznych mediow, form oraz
tresci — zachgcaé nabywcow na rynkach konsumenckich
1 instytucjonalnych do zachowan zgodnych z zasadami
zrbwnowazonego rozwoju (Pabian, 2013).

Wzrost zainteresowania zréwnowazona konsumpcja
znalazt odzwierciedlenie w koncepcji zrownowazonego
marketingu. Pojecie to reprezentuje ewolucj¢ marketin-
gu, ktora taczy glowny (ekonomiczny) nurt z nowymi
pojeciami marketingu relacji i wielowymiarowym po-
rzadkiem zrownowazonego rozwoju (z jego wymiarami:
spotecznym, etycznym, ekologicznym i mi¢dzypokole-
niowym). Zrdwnowazony marketing nie jest ,,nowym”
marketingiem, ale ,yrozszerzeniem” dotychczasowego
marketingu z punktu widzenia tych wymiaréw (Belz
i Peattie, 2012). Analizowana koncepcja nie odbiega od
glownego zatozenia filozofii marketingu, jaka jest bu-
dowanie przewagi konkurencyjnej przedsi¢gbiorstw na
bazie wynikow osigganych w procesie zaspokajania po-
trzeb docelowych klientow. Gtéwna réznica w stosunku
do wczesniejszych koncepcji polega jednak na zmianie
sposobu realizowania celow ekonomicznych na taki,
ktory bierze pod uwage jednoczesnie kapitat sSrodowi-
skowy (wszelkie zasoby dostarczane przez naturg) oraz
spoteczny (wszystkie zasoby, ktoérych dostarcza czlo-
wiek, wiaczajac w to prace, talent oraz kreatywno$c)
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(Brzustewicz, 2014). U podstaw koncepcji zréwno-
wazonego marketingu lezy zatozenie, ze wspotczes$nie
marketing musi by¢ szerzej rozumiany — nie tylko jako
dziatalno$¢, ktorej efektem bedzie satysfakcja klientow
1 zaspokojenie ich potrzeb przy jednoczesnej realizacji
celéow ekonomicznych, ale i taka, ktorej efekty beda po-
zytywnie wplywaly na przyszte pokolenia (Rudawska,
2013).

Zréwnowazony marketing zorientowany jest eko-
logicznie, z uwzglednieniem przyrodniczych uwarun-
kowan otoczenia. W swoich zalozeniach dazy on do
zaspokojenia potrzeb ludzkich bez pogarszania stanu
ekosystemow (Belz i Peattie, 2012). W tym kontekscie
w literaturze przywotuje si¢ rOwniez pojecie zielone-
go marketingu, ktory jest definiowany jako catoksztatt
dziatan podejmowanych na rzecz konsumpcji, produk-
¢cji, dystrybucji, promocji, opakowan, jak rowniez od-
zyskiwania produktéw — w taki sposob, ktory nie po-
glebia problemoéw ekologicznych (Dahlstrom, 2011).
Przedsiebiorstwa, ktore zdecydujg si¢ przyjac orientacje
ekologiczna, powinny zdyskontowac to w postaci wy-
kreowania ,.ekologicznego” wizerunku, jednocze$nie
popularyzujac koncepcje zroéwnowazonej konsumpcji.
Taki wizerunek mozna skutecznie budowac przy witas-
ciwym rozumieniu istoty marketingu sensorycznego
oraz prawidlowym wykorzystaniu instrumentéw od-
dziatywania na wszystkie zmysty konsumentow.

MARKETING SENSORYCZNY
W DZIALANIACH PROMOCYJNYCH
PODMIOTOW RYNKOWYCH

Od kilkunastu lat w literaturze ekonomicznej wskazuje
si¢ na dynamiczny rozwoj ery gospodarki doswiadczen
(Pine i Gilmore, 1998), w ktoérej podstawg pozyskiwania
uwagi adresatow dzialan marketingowych jest dostar-
czenie unikalnych, silnych i zréznicowanych doznan.
Jest to konieczny warunek nie tylko do tego, aby wyr6z-
ni¢ si¢ na tle konkurencyjnych przekazow, ale réwniez —
w perspektywie dlugoterminowej — skutecznie budowac
wizerunek marki — rowniez taki, ktory ma si¢ kojarzy¢
z ochrong $rodowiska naturalnego.

Niektorzy badawcze twierdza, ze przejscie do ery,
w ktorej podstawowy cel stanowi oddzialywanie na
zmysly konsumentow, jest przetomem uprawniajagcym
do stwierdzenia, iz w dziedzinie marketingu pojawit si¢
nowy paradygmat — marketing sensoryczny (Shabgou
i Daryani, 2014). W przeciwienstwie do marketingu
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transakcyjnego oraz marketingu relacji koncentruje si¢
on na wywolaniu pozadanego, finalnego do§wiadczenia
zmystowego. Klasyczny model ,,4P”, odnoszacy si¢ do
marketingu dobr konsumpcyjnych (McCarthy, 1960),
oraz dobrze znany model ,,30R”, odnoszacy si¢ do mar-
ketingu relacyjnego (Gummesson, 1997), ignorowaty
bowiem znaczenie ludzkich zmystow oraz doznania
zmystowe powstajace u pojedynczych oséb (Hultén
iin., 2009).

W literaturze mozna znalez¢ rézne definicje marke-
tingu sensorycznego. Krishna (2012) ujmuje ogélnie to
zjawisko jako marketing, ktory angazuje zmysty kon-
sumentoéw 1 wptywa na postrzeganie przez nich otocze-
nia. Marketing sensoryczny opiera si¢ na zastosowaniu
dotychczasowego rozumienia zasad odbierania rze-
czywistosci 1 percepcji w marketingu — w kontekscie
percepcji konsumentéw, ich poznania, emocji, proce-
su uczenia sig¢, preferencji, oceny i wyboru produktow.
Z kolei Filser (2003) uwaza, ze marketing sensoryczny
moze by¢ definiowany jako grupa instrumentow, ktdre
sa kontrolowane przez producenta (lub dystrybutora)
7 zamiarem stworzenia specjalnej, multisensoryczne;j
atmosfery wokot produktu lub ustugi. Przejawem za-
stosowania marketingu sensorycznego jest koncentro-
wanie si¢ na Srodowisku towarzyszacym sytuacji sprze-
dazowej, jak rowniez komunikowanie cech produktu
W sposob, ktory zaangazuje zmysty. W marketingu sen-
sorycznym gltowny nacisk ktadzie si¢ na doswiadcze-
nia powstajace u klientoéw przy kazdym ich kontakcie
z dang marka.

Mozna przypuszczac, ze podejécie koncentrujace si¢
na holistycznym oddziatywaniu na wszystkie zmysty
konsumentéw bedzie w najblizszej przysztosci domi-
nujaca forma aktywno$ci promocyjnej. Stanie si¢ tak
za sprawg malejacej skutecznosci tradycyjnych form
komunikacji, bazujacych tylko na wykorzystywaniu
dwoch podstawowych zmystow — wzroku i stuchu.
Obecnie w procesie komunikacji rynkowej istotne jest
jednoczesne angazowanie wszystkich zmystow klien-
tow — tak aby marka zostata trwale zapamigtana i byta
silnie kojarzona z pozgdanymi atrybutami (w tym row-
niez z dbatoscig o Srodowisko naturalne).
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PRZYKEADY WYKORZYSTANIA
MARKETINGU SENSORYCZNEGO
DO POPULARYZOWANIA POSTAW
PROEKOLOGICZNYCH

Dokonujac przegladu przedsiewzig¢ z obszaru marke-
tingu zrownowazonego, ktére zrealizowano w Polsce
w ostatnich latach, mozna znalez¢ interesujace akcje
o tematyce ekologicznej, wykorzystujace szeroki ze-
staw form odziatywania na zmysly adresatow dziatan
marketingowych. Niektdre z tych kampanii promocyj-
nych maja wymiar cykliczny, inne natomiast zrealizo-
wano jednorazowo.

Przyktadem cyklicznej, dtugoterminowej akcji pro-
ekologicznej jest przedsiewzigcie realizowane przez
marke Zywiec Zdréj pod hastem ,,Po stronie natury”.
W ramach programu zainicjowanego w 2009 roku
(pierwsze dwie edycje odbyly si¢ pod nazwg ,,Moje sil-
ne drzewo”) sadzone sg drzewa, jak rowniez oglaszane
sg konkursy grantowe, adresowane do placowek oswia-
towo-wychowawczych i1 wspierajace lokalne inicjatywy
ekologiczne. W poszczegolnych corocznych edycjach
zrealizowano takze dodatkowe przedsiewzigcia — np.
w 2011 r. ogloszono konkurs plastyczny dla dzieci,
aw 2014 r. odnowiono 300 km szlakéw turystycznych
w Beskidach. Z inicjatywy marki odbywaly si¢ takze
wydarzenia plenerowe w najwigkszych miastach Polski,
w tym niestandardowe dziatania marketingowe zalicza-
ne do ambient media. Na przyktad w latach 2011-2012
osoby przebrane za drzewa (jodlg, buk, klon, jawor,
sosne i modrzew), spacerujac gtdéwnymi ulicami kilku
miast (Warszawy, Gdanska, Krakowa, Zywca, Wrocta-
wia 1 Poznania), zadawaty spotykanym ludziom pytania
dotyczace roli drzew w zyciu czlowieka oraz zachecaty
do dbania o §rodowisko naturalne. Z kolei w 2013 r. na
jednym z warszawskich placow ustawiono duzy, inter-
aktywny ekran diodowy, na ktérym przechodnie mogli
zobaczy¢ swoje zdjecie z haslem poparcia dla programu.
W ramach akcji ,,Po stronie natury” zastosowano takze
oryginalne dziatania w mediach elektronicznych — m.in.
dla uzytkownikow urzadzen iPhone opracowano aplika-
cje umozliwiajgcag rozpoznawanie gatunkow drzew na
podstawie zdje¢ lisci, a uzytkownicy internetu mogli za-
instalowa¢ aplikacje zamieszczong na profilu marki Zy-
wiec Zdrdj w serwisie Facebook i za jej posrednictwem
»posadzi¢” wirtualne drzewa, bedace wyrazem poparcia
dla programu. Realizacje¢ kampanii wspierano trady-
cyjnymi dzialaniami reklamowymi (wykorzystano np.

spoty telewizyjne oraz materialy dla POS w sklepach),
jak réwniez akcjami public relations (prowadzonymi
m.in. w serwisach spolecznosciowych oraz w ramach
blogow). Partnerami programu s3 Fundacja ,,Nasza
Ziemia” i Regionalna Dyrekcja Lasow Panstwowych
w Katowicach, a od 2014 r. Polskie Towarzystwo Tury-
styczno-Krajoznawcze. Ambasadorami kampanii zostali
natomiast piosenkarze Halina Mtynkova oraz Sebastian
Karpiel-Butecka, jak rowniez aktor Lukasz Nowicki.
Akcja przyniosta pozadane efekty. W trakcie szesciu
edycji programu w Beskidzie Zywieckim na powierzch-
ni 900 ha zasadzono 5 miln drzew. Ponadto przyznano
srodki finansowe w ramach 100 grantow ekologicznych
(kazdego roku na kwote ok. 100 tys. zt) oraz zaangazo-
wano ponad 500 organizacji pozarzadowych i placéwek
o$wiatowo-edukacyjnych w realizowanie inicjatyw na
rzecz Srodowiska naturalnego (Raport..., 2012). Ponad-
to dzigki kilkuletnim, spojnym i zdywersyfikowanym
dziataniom marketingowym udato si¢ wykreowac poza-
dany wizerunek akcji oraz istotnie powigzac¢ proekolo-
giczne przedsiewziecie z marka Zywiec Zdroj.
Intensywne dzialania wizerunkowe zwiazane z eko-
logia prowadzi od kilku lat marka Energa. Jednym
z gldéwnych motywoéw jej aktywnosci marketingowe;j
stata si¢ ochrona bociana biatego — ptaka wywoluja-
cego, szczegdlnie w Polsce, pozytywne skojarzenia.
Energa zaangazowata si¢ w popularyzacje wiedzy na te-
mat bocianow oraz ich ochrong poprzez serwisy www.
dbajobociany.pl i www.bocianopedia.pl. Od 2013 roku
marka jest takze partnerem serwisu www.bociany.pl —
projektu polegajacego na obserwowaniu bocianow, ich
gniazd i zerowisk oraz na podejmowaniu dziatan przy-
czyniajacych sie do zachowania tych ptakow w Polsce.
W ramach projektu zrealizowano wiele inicjatyw, w tym
m.in. konkursy fotograficzny i literacki po$wigcone bo-
cianom oraz akcje polegajaca na wyszukiwaniu i zgta-
szaniu odnalezionych ptakow, ktore w okresie zimowym
nie odleciaty do Afryki. Zar6wno strona www.dbajobo-
ciany.pl, jak i witryna www.bociany.pl, posiadaja swoj
fan page w serwisie Facebook. W 2013 roku, dzieki
wsparciu marki Energa, przy Polish Society Of Wildlife
Friends ,,pro Natura” powstat telefoniczny punkt infor-
macyjny 801 BOCIAN (nr tel. 801-26-24-26). Zada-
niem infolinii jest wspieranie 0oso6b chcacych przytaczyé
si¢ do opieki nad bocianami. Kolejng inicjatywa marki
jest ,,Fundusz dla Przyrody”, w ramach ktdérego co roku
przeprowadza si¢ konkurs grantowy — nagradzane sa
w nim projekty w dziedzinie aktywnosci ekologiczne;.
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W 2013 roku rozstrzygnigta zostata czwarta edycja kon-
kursu dotyczacego ochrony bociana — dofinansowano 8
projektow na kwote przekraczajaca 30 tys. zi. Oprocz
dziatan informacyjno-edukacyjnych, ukierunkowanych
na rézne grupy w otoczeniu, réwniez sama Grupa Ener-
ga zaangazowala si¢ w ochrong bocianow. W ostatnich
latach przedstawiciele koncernu zamontowali ponad
9 tys. platform pod gniazda ptakow (w okresie letnim
w tych gniazdach przebywa co najmniej 18 tys. zwierzat
oraz ich potomstwo, czyli ok. 18 proc. populacji bocia-
néw przylatujacych do Polski). Nowatorskim przedsie-
wzigciem byta przeprowadzona w latach 2009-2012 ak-
cja obraczkowania bocianéw przez energetykow spotki
Energa. Oryginalno$¢ tej akcji polegala na tym, ze to
nie ornitolodzy znakowali ptaki, a przeszkoleni pracow-
nicy holdingu. Realizacja tego nietypowego projektu
sprawita, ze udato si¢ zaobraczkowac 5 tys. bocianich
pisklat, ktore przyrodnicy moga obecnie monitorowaé
(Nasza..., 2014). Wszystkie wymienione przedsiewzig-
cia charakteryzujg si¢ spojnoscig i skupiajg wokdt mar-
ki wiele os6b, ktorym nie jest obojetny los bociandw
biatych przylatujacych do Polski. Watki proekologiczne
mozna odnalez¢ rowniez w innych dziataniach realizo-
wanych pod patronatem marki Energa — w tym m.in.
w prowadzonym na szerokg skale programie edukacyj-
nym dla dzieci pt. ,,Planeta Energia”, uczacym, jak bez-
piecznie uzytkowac urzadzenia elektryczne i oszczg-
dza¢ prad.

Przyktadem akcji promocyjnych opartych na wyko-
rzystaniu marketingu sensorycznego — zrealizowanych
nie przez przedsigbiorstwo, ale przez panstwowa jed-
nostke organizacyjng — sg dwie kampanie Regionalnej
Dyrekcji Lasow Panstwowych w Poznaniu z 2013 r.
1 2014 r. Obie kapanie miaty miejsce w stolicy woje-
wodztwa wielkopolskiego i opatrzono je hastami: ,,Las.
Przystanek od codziennosci” oraz ,,Las. Blizej niz mys-
lisz”. Celem przedsigwzi¢¢ byto zachecenie mieszkan-
cOw Poznania i okolic do odwiedzania laséw zlokali-
zowanych w poblizu miasta oraz do dbania o tereny
zielone. W ramach pierwszej akcji, przeprowadzonej
w maju 2013 r., trzy przystanki komunikacji miejskiej
przyozdobiono donicami z leSnymi krzewami oraz
kwiatami, a chodnik wytozono trawg. Ponadto wiaty
tych przystankow wyklejono tapeta prezentujaca jelenia
na tle drzew. W godzinach szczytu przedstawiciele or-
ganizatora akcji, ubrani w mundury le$nikéw, rozdawali
na przystankach przechodniom i pasazerom tramwajow
naklejki z hastami: ,,Lovelasy”, ,,I love las” i1 ,,Bylem
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w lesie”. W ramach dziatan public relations wspiera-
jacych kampanie¢ ,Las. Przystanek od codzienno$ci”
dziennikarze lokalnych mediow otrzymali ,,trawiaste”
przesylki (pudetka z zywa trawa, biletem tramwajowym
oraz zaproszeniem do odwiedzenia lasow). Ponadto
przeprowadzono konkurs w serwisie Facebook na fan
page’u ,,City of Poznan”. Szacunkowo kazdego dnia
z kampanig miato kontakt ok. 30 tys. pasazeréw korzy-
stajacych z komunikacji miejskiej w Poznaniu. Kolejna
akcja promocyjna miata miejsce od czerwca do sierpnia
2014 r. 1 stanowita element obchodow 90-lecia Laséw
Panstwowych. W centralnym punkcie Poznania (przed
Centrum Kultury Zamek) ustawiono zielony, ,,zywy”
billboard. Obok tej reklamy znalazta si¢ konstrukcja
z tlem do zdjg¢ — w tym miejscu para oséb mogta sfo-
tografowac¢ si¢ w roslinnej aranzacji, z hastem ,,Love-
lasy”. Na billboardzie znalazto si¢ 16 gatunkéw roslin
z runa lesnego (m.in. dabréwka roztogowa, bluszcz
pospolity, barwinek pospolity) oraz roslin ozdobnych
(m.in. lawenda, zurawka, lobelia). Zarbwno w przy-
padku billboardu, jak i tta do zdje¢ rosliny zasadzono
w specjalnych filcowych kieszeniach, zaopatrzonych
w system rurek doprowadzajacych wode. Za przepro-
wadzenie obu kampanii zrealizowanych w Poznaniu dla
Regionalnego Oddzialu Laséw Panstwowych odpowia-
daly profesjonalne agencje reklamowe.

PODSUMOWANIE

Przywotane przyktady pokazuja, ze ekologiczny wymiar
zréwnowazonej konsumpcji znalazt juz odzwierciedle-
nie w dziataniach marketingowych polskich podmiotéw
rynkowych. Popularyzacja tego wymiaru odbywata si¢
w ramach procesu kreowania wizerunku marek, ktore
mialy wywotywac¢ silne skojarzenia z dbaloscig o $ro-
dowisko naturalne.

W kazdym z rozpatrywanych przypadkow organi-
zatorzy akcji promocyjnych zdecydowali si¢ na zaan-
gazowanie wielu zmystow odbiorcéw ich przekazow,
dostarczajac zréznicowanych bodzcoéw (wizualnych,
stuchowych, zapachowych, smakowych, dotykowych).
Coraz czgsciej dostrzegana potrzeba kreowania doznan
w taki wlasnie sposob wynika z niewielkiej wrazliwo-
sci wspotczesnych konsumentéw na docierajace do
nich przekazy promocyjne. ,,Stepienie” tej wrazliwosci,
przejawiajace si¢ powszechnym ignorowaniem reklam,
powodowane jest przede wszystkim narastajacym cha-
osem informacyjnym w mediach. W zwiagzku z tym,
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aby skutecznie przebi¢ si¢ do §wiadomos$ci konsumen-

tow z przeslaniem kreujacym ,,ekologiczny” wizerunek

marki, nalezy przestrzega¢ pewnych zasad. W $wietle
przywotanych przyktadow do determinant skuteczno-

Sci dziatan, bazujacych na wykorzystaniu marketingu

sensorycznego i zwracajacych uwage spoleczenstwa na

zachowania proekologiczne, nalezy zaliczy¢:

» calosciowe (z wykorzystaniem wszystkich zmys-
tow) oddziatywanie na adresatow akcji marketin-
gowych, przy jednoczesnym integrowaniu bodzcow
kreujacych doznania,

» wsparcie akcji przez wykorzystanie zroznicowanych
form dotarcia do adresatéw dziatan marketingowych
(m.in. serwiséw spoteczno$ciowych, reklamy tele-
wizyjnej, instrumentow public relations),

* powigzanie dziatan marketingowych ze spoteczno-
$cig lokalng — tak aby adresaci dziatan marketingo-
wych tatwiej dostrzegali wptyw akacji proekolo-
gicznych na ich codzienne zycie,

e gromadzenie, za sprawg dziatan marketingowych,
spotecznosci wokot marki — jednoczenie we wspol-
nym dziataniu os6b zainteresowanych okreslonym
tematem zwigzanym z ochrong $rodowiska (dzigki
temu powstaje u tych osob poczucie przynaleznos$ci
do wigkszej grupy aktywistow, jak réwniez wywoly-
wane s silne emocje przektadajgce si¢ korzystnie na
wizerunek marki),

* wsparcie akcji przez osoby publiczne — lideréw opi-
nii, lubianych przez wigkszo$¢ spoteczenstwa i nie-
kontrowersyjnych z punktu widzenia poszanowania
srodowiska naturalnego,

» wykorzystanie elementu zaskoczenia — si¢gniecie po
dziatania zaliczane do ambient media, ktore silnie
przykuwaja uwage, a potem sg szeroko komentowa-
ne — gléwnie w internecie,

* postugiwanie si¢ hastem akcji oraz znakiem graficz-
nym jednoznacznie kojarzacymi si¢ z ekologia (jak
ma to miejsce np. w kampanii ,,Po stronie natury”
marki Zywiec Zdroj),

* organizowanie akcji promocyjnych przy przestrze-
ganiu zasad ochrony srodowiska (m.in. w konteks$cie
segregacji $mieci, ograniczonego zuzycia energii
i wody),

» w przypadku akcji cyklicznych (trwajacych niekie-
dy wiele lat) konsekwentne realizowanie spojnego
programu promocyjnego — w taki sposob, aby odwo-
tywa¢ si¢ do tego samego motywu wyrdzniajacego

przedsigwziecie (np. ochrony konkretnego gatunku

ro$lin lub zwierzat).

Efektem rozwazan przeprowadzonych w niniejszym
artykule jest zidentyfikowanie kluczowych czynnikow,
warunkujgcych skuteczno$é dziatan opartych na wyko-
rzystaniu marketingu ukierunkowanego na pobudzanie
zmystow w aspekcie propagowania wymiaru ekolo-
gicznego zrownowazonej konsumpcji. Wskazane deter-
minanty powinno si¢ uwzglednia¢ podczas przyszilych
dziatan promocyjnych prowadzonych w odniesieniu do
zagadnien zwigzanych z ochrona $rodowiska naturalne-
go. Nalezy sie spodziewac, ze wraz z rozwojem koncep-
cji zrbwnowazonej konsumpcji (w tym réwniez zrow-
nowazonego marketingu) wizerunek przedsigbiorstw
czgsciej bedzie taczony z ekologiag. W tym wzgledzie
najskuteczniejszg formg oddzialywania na adresatéw
dzialan marketingowych wydaje si¢ marketing senso-
ryczny — pozwalajacy silnie przyciggna¢ uwage, jak
rowniez wywotywaé doznania, ktore zostang zapamie-
tane na dtugo.
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