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Reklama w ekologii. Cz. Il

W czgsciach I i II artykutu ,,Reklama w ekologii” wykazano,
ze reklama to jedna z najszybciej rozwijajacych si¢ form
medialnych na $§wiecie i w Polsce. W dziataniach wielu firm
proekologicznych coraz czgsciej siega si¢ do reklamy, szczegdlnie
w odniesieniu do produkcji urzadzen, towarow i ustug z za-
kresu ochrony srodowiska. Stad istotne jest przedstawienie
przejrzystych modeli komunikacji, przekazow, komunikatow
i apeli do odbiorcow. W kazdej preznie rozwijajacej si¢
dyscyplinie naukowej powstaja nowe teorie, mysli, terminy itp.
I to samo dotyczy reklamy.

Modele komunikacji

W kazdym akcie komunikacji, zatem i w reklamie, musza istnie¢
dwie strony, ktore okresla si¢ jako nadawceg i odbiorcg. Realizacja
ich funkcji dokonuje si¢ poprzez komunikat, w ktorym powinien
istnie¢ uchwytny, mozliwy do zwerbalizowania kontekst.
Efektywnos$¢ przekazu zalezy od tego, czy nadawca poshuguje si¢
zrozumiatym dla odbiorcy kodem i czy istnieje pomigdzy nimi
kontakt [1]. Komunikatem mozna zatem nazwac¢ kazda reklame,
ktéra zostata nadana przez konkretnego nadawce pod adresem
zaplanowanego odbiorcy.

W przeciwienstwie do réznych form komunikowania reklama,
podobnie jak inne wytwory kultury masowej, jest jednostronnym
aktem komunikacji i nie zachodzi tu zadna interakcja ze strony
odbiorcy. Brak rowniez sygnatu gotowosci do podjecia procesu
komunikacji [2,3]. Mimo wielu dziatan nadawcy zmierzajacych
do okreslenia odbiorcy pozostaje on anonimowy pod wzgledem
personalnym. Wigze si¢ z tym rowniez problem pomiaru
efektywnos$ci reklamy, ktora jest tylko jednym ze $rodkow
wplywajacych na sprzedaz [4]. Nie ma pewnosci, czy klient
dokonatl zakupu pod wptywem reklamy, czy tez zachgcit go do
tego sprzedawca, jedna z form promocji, a moze tylko nazwa
oferowanego produktu. Obok czynnikow ekonomicznych bada
si¢ takze zmiany zachodzace w psychice odbiorcow [5,6].
Chcac doktadnie odczytac i w pelni zrozumiec tresci przekazywane
w reklamie nalezy przeanalizowac:

* kategori¢ nadawcy,

* tre$¢ komunikatu i zastosowany w nim kod,

e forme odbioru,

* $rodek przekazu (medium),

* kontekst sytuacji odbiorczej,

+ audytorium, do ktérego przekaz jest skierowany.

Réwniez wazna w procesie komunikacji wydaje si¢ ocena sku-
tecznosci emitowanego przekazu.
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Komunikat i sposoby jego tworzenia

Reklamg nazywa si¢ informowaniem zaprogramowanym,
bowiem w planowany sposéb przekazuje ona informacje zwia-
zane z produktem w celu wywotania przychylnej reakcji ze
strony odbiorcy. Cele reklamy definiuje si¢ zaleznie od potrzeb
zleceniodawcy. Moze to by¢:

» ksztaltowanie $wiadomos$ci zwiazanej z produktem,

* utrwalanie wiadomosci juz wypowiedzianych,

* stymulowanie dzialan odbiorcy poprzez wprowadzenie
roznych technik manipulacyjnych [4].

Kazdorazowo jednak dazy si¢ do zachgcenia odbiorcy do dziatania,

do wzbudzenia w nim i utrzymania przekonania, ze wybor jakiego

dokonuje, da mu petna satysfakcje oraz zasugerowania mu

uzasadnienia dla juz dokonanego wyboru [2].

Reklama powinna petni¢ nastgpujace funkcje: zwraca¢ uwagg,
wzbudzaé zainteresowanie i ch¢¢ posiadania produktu oraz
naktania¢ do dziatania [7,8]. Ciekawe podejscie prezentuje
réwniez J. Douglas Johnson, wedtug ktérego reklama powinna
spetnia¢ funkcje: prezentacyjne, kontrastujace, perswazyjne
oraz kwalifikacyjne. Wskazane modele, oparte na wiedzy
psychologicznej, przedstawiaja schematy procesu reagowania
odbiorcow na $rodki komunikacji, ktore zwigkszaja efektywnos¢
przekazu [9]. Funkcjonowanie komunikatu reklamowego opiera
si¢ wigc na planowanym pozyskaniu odbiorcy, ktoérego chce si¢
naktoni¢ do zakupu okreslonego produktu. Badania potwierdzaja
zalezno$¢ pomigdzy odczuwanymi potrzebami odbiorcow
a nabywaniem przez nich towarow [10].

Istnieja dwie szkoty konstruowania komunikatu reklamujacego
towar [10]. Zwolennicy pierwszej wychodza z zalozenia, ze
cztowiek podejmuje decyzje, kierujac si¢ mysleniem racjonalnym.
Wiadomo jednak, Ze zakupy sa czynione rowniez pod wptywem
okreslonych emocji. Rozroznia sig¢ wigc w reklamie dwa sposoby
prowadzenia argumentacji w zaleznosci od reklamowanego
produktu.

Zdaniem S. Zaremby [11] reklama produktu ekologicznego (eko-
produktu) wymaga rozwazenia dwoch specyficznych kwestii:

1) poziomu §wiadomosci ekologicznej grupy docelowej,
2) wiarygodnosci przekazu.

Najczgsciej produkty proekologiczne sa oferowane konsumentom
z wyzszym poziomem $§wiadomosci ekologicznej, tzw. zielonym
konsumentom [12]. Przekaz reklamowy skierowany do tej grupy
odbiorcow powinien zawiera¢ wigcej elementow racjonalnych,
skoncentrowanych gltéwnie na dwdch tematach, tj. ekologicznych
cechach produktow oraz proekologicznych dziataniach firmy.
Emocjonalne elementy przekazu moga odwotywac sig do potrzeb
wyzszego rzedu, zwigzanych z czystym Srodowiskiem, takich jak
np.: potrzeba wytrwania w ekologicznym stylu zycia, potrzeba
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poczucia jednosci z przyroda, potrzeba zachowania réznorodnosci
biologicznej dla obecnych i przysztych pokolen.

W grupie nabywcow stabo lub w ogoéle nie zainteresowanych
problemem oddziatywania produktu na §rodowisko, ekologiczna
koncepcja reklamowa begdzie szczegolnie silnie konfrontowata
z warto$cia uzytkowa produktu. Dlatego tez przekaz reklamowy
powinien koncentrowa¢ si¢ na typowych konfliktach migdzy
tzw. motywacja ekologiczna a innymi np.: ekonomiczna.
Elementy racjonalne powinny podkresla¢ sposob rozwigzania lub
ztagodzenia danego konfliktu, np.: ulegajace biodegradacji srodki
czyszczace zaggszczone — w formie koncentratu z opakowaniami
uzupelniajacymi — sq wygodniejsze, tansze i bardziej przyjazne
dla srodowiska. Natomiast cz¢§¢ emocjonalna przekazu moze
odwolywaé si¢ do potrzeb nizszego rzedu zwiazanych z czy-
stym $rodowiskiem, tj. fizjologicznych i bezpieczenstwa.
W tej grupie potrzeb szczegodlnie silnie oddziatujacym motywem
jest bezpieczenstwo zdrowotne, np.: cena ptacona za zywnosc
ckologiczna stanowi dtugookresowa inwestycje we wlasne
zdrowie.

Wymieniony wyzej zielony konsument to nowa kategoria kon-
sumenta wynikajaca z gtownych efektow proekologicznych
przemian zachodzacych na rynku. Stopien zaangazowania
konsumenta w sprawy ochrony $rodowiska stanowi nowe
kryterium segmentacji rynku. Wydzielony wedlug poziomu
$wiadomosci ekologicznej i zwigzanego z nim stylu zycia (w tym
zachowan konsumpcyjnych) segment konsumentow moze by¢
traktowany przez przedsigbiorstwo jako rynek docelowy.

Zwiazek pomigdzy przedsigbiorstwem a jego klientami jest
uwazany za najwazniejszy, dlatego poznanie ekologicznych
preferencji konsumentéw bedzie mialo coraz wigksze znaczenie
dla wszystkich producentow. Aspekt ekologiczny dotyczy takze
relacji z pozostatymi podmiotami otoczenia przedsigbiorstwa,
takimi jak: rzady, partnerzy handlowi, spoteczno$¢ lokalna,
pracownicy przedsigbiorstwa, inwestorzy, banki, itp. [13].
W takiej sytuacji kluczowa kwestia jest maksymalizacja
pozytywnych interakcji pomigdzy jakoscia §rodowiska a iloscia
i produktywnoscia podstawowych czynnikéw produkcji, a wigc
w efekcie 1 poziomem dobrobytu. Jak osiagnaé ten cel? Prze-
ksztalcajac potrzebe czystego srodowiska w popyt na czyste
srodowisko [14].

Popyt na czyste srodowisko oznacza nie tylko sitg nabywcza
— gotowos¢ 1 mozliwos¢ zakupu produktow mniej szkodzacych
srodowisku, nawet jezeli ich ceny sa wyzsze od nieekologicznych
produktow alternatywnych. Popyt na czyste srodowisko oznacza
réwniez gotowos¢ poniesienia innych kosztow niz finansowe,
np.: naktadu czasu i pracy, stresow, wysitku zmiany wlasnych
przyzwyczajen.

Pojgcie ,,potrzeba czystego srodowiska” mozna zdefiniowac
jako stan odczuwania braku czystego $rodowiska lub stan
odczuwania braku zaspokojenia wynikajacy z niezadowalajacego
stanu $rodowiska przyrodniczego. Powyzsza definicja zaktada
istnienie pewnego wzorca czystego srodowiska — istnienie
okreslonego stanu, ktory jest spotecznie akceptowany, uznany
za zadowalajacy. Potrzeba czystego §rodowiska jest postrzegana
przez pryzmat zaspokojenia wielu réznorodnych potrzeb: czysta
woda, pozywienie, zdrowie, bezpieczenstwo itp. Gtownym
czynnikiem uaktywniajacym potrzebe czystego srodowiska jest
poziom $wiadomo$ci ekologiczne;.
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Swiadomosé ekologiczna to $wiadomoséé zaleznosci ludzi od
pozostatej czgsci przyrody i swiadomos¢ wptywu, jaki dziatalnosé
cztowieka wywiera na otaczajace $rodowisko. Swiadomosé
oznacza nie tylko odpowiedni poziom wiedzy, ale rowniez takie
jej racjonalne i emocjonalne przyswojenie, ktore powoduje
podejmowanie okreslonych dziatan. Sama wiedza nie wystarczy
do podjecia dziatan proekologicznych, np.: mozna wiedzie¢, ze
zbieranie makulatury jest czynno$cia proekologiczna, a jednak
nie podejmowac takich dziatan [15].

Warto zauwazy¢, ze wigkszo$¢ problemow zwiazanych z za-

spokajaniem potrzeb czystego Srodowiska i prowadzeniem

proekologicznego stylu zycia to problemy z dziedziny marketingu,
np.:

1) produkt: brak produktow przyjaznych dla srodowiska, niska
jakos¢ istniejacych ekoproduktow;

2) dystrybucja: mata dostgpnosé¢ ekoproduktow, niedostatecznie
rozwinigty system redystrybucji zuzytych produktow i opa-
kowan;

3) cena: na ogo6t wyzsza od alternatywnych produktow bardziej
obciazajacych srodowisko;

4) polityka komunikacji (w tym promocja): pomijanie lub zbyt
ogolnikowe traktowanie aspektu oddzialywania produktu
na srodowisko, szum informacyjny — sprzeczne informacje,
naduzycia hasel ekologicznych — problem wiarygodnosci
oferenta;

5) ludzie: spoteczny system wartosci nastawiony na konsumpcje
nietrwata, poczucie marginalnego wptywu dziatan jedno-
stkowych na sprawy globalne, konflikt pomigdzy dotych-
czasowymi nawykami a wymogami ochrony srodowiska, niski
poziom swiadomosci ekologicznej spoteczenstwa;

6) badania rynku: konieczno$¢ doskonalenia metod badania
potrzeb czystego srodowiska, stabe rozpoznanie potrzeb
dotyczacych produktow proekologicznych [11,16-17].

Przekazy reklamowe produktow proekologicznych (ekoproduktow)
najczesciej zawieraja informacje o: ekologicznych cechach
produktu we wszystkich fazach cyklu zycia, dziataniach, ktore
moga podja¢ konsumenci, aby jak najmniej przyczynia¢ si¢
poprzez swoja konsumpcj¢ do obcigzania §rodowiska oraz
dzialaniach producenta na rzecz ochrony srodowiska.

Ekoprodukt to taki produkt, ktérego wszystkie fazy cyklu
zycia, tj. fazy projektowania, nabywania surowcoéw i ma-
terialow oraz dystrybucji, sa pod wzglegdem wymogoéw S$rodo-
wiskowych i spotecznych znacznie ulepszone w poréwnaniu
do konwencjonalnych lub konkurencyjnych produktow. W tak
sformutowanej definicji ekoproduktu jest rozumiany zaréwno
jako dobro lub ustuga, jak i np.: jako idea lub osoba.

Powyzsza definicja podkresla kluczowa rolg nastepujacych cech
ekoproduktu:

- koncentracji rownocze$nie na wymogach ekologicznych
i spotecznych,

- orientacji na ciagte ulepszenia,

- nacisku na istotne zmiany,

- wykorzystania produktow konwencjonalnych i konku-
rencyjnych do tworzenia ciaglych i znaczacych ulepszen
[18].
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Ekoprodukty powinny spelnia¢ nastgpujace gtowne warunki:

- cekoprodukt powinien zaspokaja¢ rzeczywiste potrzeby
ipragnienia konsumentow (nalezy unika¢ wrazenia tworzenia
,,nowosci” na site),

- ekoprodukt musi by¢ akceptowany przez konsumentow
zarowno pod wzgledem funkcji podstawowych, jak i wymo-
géw srodowiskowych,

- jakos¢ srodowiskowa ekoproduktow nalezy odpowiednio
zakomunikowa¢ konsumentom poprzez nazwg, marke,
projekt, opakowanie i promocjg produktu,

- konsumenci musza chcie¢ 1 by¢ w stanie zaptaci¢ wyzsza
ceng, ktora wiaze si¢ z poprawa jakosci srodowiskowej,

- ekoprodukty powinny dorownywac lub przewyzszaé pro-
dukty konkurencyjne pod wzglgdem cech uzytkowych,
ekologicznych, ceny, dostgpnosci,

- ekoprodukt musi by¢ wspomagany przez prosrodowiskowa
orientacj¢ przedsigbiorstwa we wszystkich dziedzinach
dziatalnosci (zgodnie z koncepcja fotal product) [18].

Istotny problem w konstruowaniu przekazu reklamowego produktu
przyjaznego dla §rodowiska oznacza, ze nie nalezy uzywac
hasetl proekologicznych, bez rownoczesnego udowodnienia w
postaci:

- pelnego sktadu produktu,
- ekoznaku,
- informacji o posiadanym certyfikacie srodowiskowym.

Szczegblng role¢ w marketingowych decyzjach dotyczacych
ekoproduktu odgrywa znakowanie, tzw. ekoznakowanie. Jest
to dobrowolne nadawanie przez organizacje publiczne badz
prywatne etykiet (specjalnych znakéw jakosciowych) w celu
upowszechnienia i promowania wséréd konsumentow produktow,
ktore sa srodowiskowo bardziej przyjazne od innych przy
porownywalnych parametrach uzytkowych i funkcjonalnych
[19].

Ekoetykietowanie to nie tylko instrument umozliwiajacy pro-
ekologiczna produkcje i badanie oddzialywania produktu na
srodowisko (za pomoca ustalonych kryteridw przyznawania
ekoznaku). Ekoznak — dzigki pelnionym funkcjom — znacznie
wspomaga realizacjg strategii cenowych, procesu dystrybucji
i komunikacji.

Z kwestia wiarygodnosci reklamy jest wigc zwiazane bezposre-
dnio opakowanie, na ktorym nalezy umiesci¢ informacje
o oddziatywaniu produktu i ewentualnie rowniez firmy na
srodowisko. Takze rodzaj i wielko$¢ opakowania powinny
fizycznie potwierdzac¢ proekologicznos¢ oferty i oferenta. Opako-
wanie stanowi tzw. zielony dotyk, dlatego tez sa preferowane
takie materiaty, jak: papier, szkto, drewno (z laséw hodo-
wlanych) i metal. Polecane sa takze opakowania nadajace si¢
do wielokrotnego uzytku i recyklingu, minimalizujace zuzycie
materiatdow i produkowane jako opakowania uzupehiajace.

W celu wzmocnienia wiarygodnos$ci ekoproduktéw producenci
wprowadzaja takze specjalne marki (grupowe lub indywidualne).
Ekomarka zmniejsza ryzyko, jakie ponosi konsument w zwiazku
z wyborem produktow przyjaznych dla srodowiska.

Z kwestia wiarygodnosci proekologicznej orientacji firmy wiaze
si¢ rowniez sam no$nik informacji. Szczegodlnej ostroznosci
wymaga reklama w postaci broszur, plakatow, ulotek itp. Papier
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do nich uzywany powinien pochodzi¢ z recyklingu (nalezy
umiesci¢ taka informacj¢ dla konsumentéw). Ponadto oferent
powinien wskazac¢, co zrobi¢ z reklama po zapoznaniu si¢ z nia
(np.: przekaza¢ znajomym lub wyrzuci¢ do specjalnego pojemnika
na makulaturg). Kontrowersje moga budzi¢ rowniez reklamy
W postaci neondw, powodujace zuzycie energii [11].

Reklama jest coraz czg$ciej kojarzona z manipulacja, chgcia
wykorzystania konsumentow. Zieloni konsumenci czgsto
uwazaja, ze reklama przyczynia si¢ do nadmiernego pobudzania
konsumpcji, a tym samym do wigkszego negatywnego wptywu
na $rodowisko przyrodnicze. Dlatego tez niektore firmy staraja
si¢ ograniczy¢ wykorzystanie tego instrumentu albo w przekazie
reklamowym naktaniaja konsumentéw do odpowiedzialnej
konsumpcji — do zakupu produktu jedynie wtedy, kiedy jest on
rzeczywiscie potrzebny. Ponadto w ostatnich latach efektywnos¢
reklamy maleje, a coraz wigksza rolg w procesie komunikacji
z konsumentem odgrywaja public relations. Wykorzystanie
instrumentéw public relations jest niezbedne w wypadku firm
odpowiedzialnych spotecznie [11].

Reasumujac w procesie komunikacji reklamowej bardzo istotna

jest sama forma i konwencja wypowiedzi, ktorej elementy maja

wplyw na postrzeganie reklamy. Konstrukcja tekstu reklamowego

musi by¢ na tyle przejrzysta, aby przebieg przedstawionych

wydarzen nie przestonit ani nie zaktocit obrazu produktu. Tworcy

reklam chcac, aby adresat zauwazyt ich propozycje, coraz czgsciej

czerpia z wzoroéw juz gotowych, znanych i sprawdzonych. Sa to

formy: legendy, mitu, basni, bajki, listu, rozmowy, lirycznego

zwierzenia, fraszki, wyliczanki, zabawy, quizu, sondy. Formy te

peinia w reklamie zawsze funkcje¢ wartosciujaca, przyczyniaja

si¢ do wzmocnienia argumentacji lub wytworzenia pozytywnych

emocji majacych na celu uspienie krytycyzmu wobec reklamy

[9].

Formutujac przekaz reklamowy nalezy przeanalizowa¢ czy [9]:

1) apelujemy do rozumu czy emocji. Badanie wskazuje, Ze istnieje
tendencja do czgstszego stosowania apeli emocjonalnych,

2) sugerowac wnioski czy formutowaé konkluzje wprost?

3) stosowa¢ argumentacj¢ jedno- czy dwustronng?

4) podawaé glowne korzysci na poczatku czy na koncu re-
klamy?

5) w jakim stopniu skuteczno$¢ reklamy zalezy od rozbieznos$ci
migdzy pierwotng opinia odbiorcow a pointa prezentowana
w przekazie ?

6) w jakiej kolejnosci nalezy podawac argumenty w apelu rekla-
mowym ?

7) zasadniczy tekst reklamy ma by¢ dhugi czy krotki ?

Skuteczny apel reklamowy

Podstawowym warunkiem stworzenia skutecznej reklamy jest
wybranie jednoznacznego, wiodacego tematu argumentacji.
Przetadowanie dziatan reklamowych wigksza liczba tematow
obniza ich skuteczno$¢.

Jednoznaczne przestanie —apel reklamowy obejmuje tres¢ jednego,
najbardziej wyrozniajacego si¢ i zachgcajacego do zakupu zdania,
ktore bedzie skierowane do odbiorcow reklamy. Z analizy struktury
przekazu reklamowego wynika, iz stworzenie skutecznego spotu,
bedacego dzi§ podstawa sukcesu marketingowego na rynku,
wymaga wielu skomplikowanych zabiegow, w ktérych biora
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udziat sztaby wysoko kwalifikowanych psychologow, socjologéw,
analitykow rynku, grafikow, fotografow i innych specjalistow
zwiazanych z srodkami masowego przekazu.

Powszechnie uwaza sig, ze dobra reklama zaczyna si¢ od dobrego
pomystu, tymczasem ona konczy si¢ na dobrym pomysle.
Zaczyna si¢ od zrozumienia problemu klienta, ktory zleca agencji
reklamowej przeprowadzenie kampanii. Aby stworzy¢ dobra
reklame, nie wystarcza same dyspozycje artystyczne. Trzeba
jeszcze umiec¢ interpretowac badania, mysle¢ o kategoriach
marketingu, umie¢ sobie wyobrazi¢ segment konsumentow, do
ktorych reklama ma by¢ adresowana, stworzy¢ dla nich pewien
przyjazny $§wiat, odpowiadajacy ich wyobrazeniom. To sa wiasnie
zadania stojace dzis przed pracownikami niemalze kazdej liczacej
si¢ na rynku firmy marketingowej [20-22].

Dzialalno$¢ reklamowa wybranych firm proekologicznych

W tym obszarze dziatalnosci reklamowej najwidoczniej prezentuja
si¢ firmy produkujace réznego rodzaju zywnos¢.

,Hortex” ruszyt z ogélnopolska kampania reklamowa pod
hastem ,,Wyprodukowane przez naturg¢” [23]. Celem kampanii
reklamowej jest unowoczes$nienie wizerunku ,,Hortexu”, oraz
przygotowanie do kampanii produktowej dotyczacej nowych
produktow szczegdlnie w kategorii sokow, gdzie ,,Hortex” jest
najsilniejsza marka. W roku 2005 ,,Hortex” zwigkszyl budzet
reklamowy o 35%. Obecnie spotka prowadzi dwie kampanie:
wizerunkowa sokow ,,Hortex™ oraz linii produktow Vitaminka.
Celem kampanii wizerunkowej jest wzmocnienie $wiadomosci
marki, uatrakcyjnienie i ocieplenie image'u tego trendu. Druga
z kampanii — Vitaminki — ma za zadanie wzmocnienie $wiado-
mosci marki [24].

Agencja Rynku Reklamowego (ARR) przeprowadzita kampanig
promocyjno-reklamowa artykutéw mleczarskich [25]. Centrum
Ajurwedy zajeto si¢ reklama i promocja zdrowego stylu zycia
[25]. W $wiecie sokow nastapita konsolidacja firm m. in. ,,Sonda”
S.A.1,,Agros Fortune” oraz ,,Maspex” i ogloszono przetarg na
obstugge reklamowa poszczegdlnych marek [26].

Przyktady wybranych firm, ktére przeznaczaja wigkszy budzet
na wsparcie reklamowe swoich marek. ,,Maspex” Wadowice
[26] od 2003 roku zwigkszyt naktady na wsparcie reklamowe
szczegblnie nowych produktéow jak i uznanych na rynku np.
»Ekoland”, ,,Tymbark”, ,,Kubu$” i ,,La Festa”. Od strony strate-
giczno—kreatywnej sa obslugiwane przez agencj¢ reklamowa
Euro RSCG New Europe.

Aktualnie promowane na rynku produkty sa skierowane do
ludzi mtodych, zyjacych dynamicznie, ceniacych wysoka jakosc¢
i wygode. Wprowadzenie na rynek nowej linii jest wsparte
ogoblnopolska kampania reklamowa w telewizji i prasie akcjami
promocyjnymi oraz materiatami POS w punktach sprzedazy.
Sa rowniez nasladownictwa pomystow reklamowych [27],
ktérych epizod konczy sig¢ w sadzie, przyktad ,,Materne” Polska
i,,Agros Fortuna”.

Najnowsze spojrzenie na problematyke reklamy: rekla-
mowanie ambientowe

Wedhug Sandry Luxton i Lachlana Drummonda termin ambient
zostal uzyty po raz pierwszy w 1996 roku przez Concord
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Adbvertising, brytyjska agencjg specjalizujaca si¢ w kampaniach
outdoorowych [28]. Pojawit si¢ on z potrzeby nadania kroétkiej
izwigzlej nazwy temu, o co prosila coraz wigksza liczba klientow
— ,,0 co$ trochg innego” w ich kampanii. To parcie ze strony
klientobw na ,,co$ odmiennego” zmusito agencje do umieszczania
reklam w niezwyktych miejscach, poczatkowo nie branych pod
uwagg jako dobre miejsce na reklame, jak np. podtogi, pistolety
do nalewania paliwa i wewngtrzne strony drzwi w toaletach.
Tego typu kampanie nie pasuja do istniejacych kategorii i dlatego
ukuto nowy termin.

Wprowadzono termin ambient media, tzn., ze mamy tu do
czynienia ze $rodkami przekazu, ktdre otaczaja potencjalnego
odbiorce ze wszystkich stron. Sa wszedzie na danym obszarze, nie
mozna ich nie zauwazy¢, nie mozna przed nimi uciec. Potencjalny
odbiorca jest osaczany przez przekaz reklamowy w najmniej dla
niego spodziewanym momencie i zazwyczaj nie jest w stanie si¢
przed nim obroni¢, jak to jest mozliwe w razie klasycznej reklamy
w telewizji, radiu czy prasie. Sa komunikacyjnymi platformami,
ktére otaczaja nas w codziennym zyciu. Faza ambient media
jest czasami uzywana w Scistym zwiazku ze zwrotem ambient
advertising — reklamowanie ambientowe.

Hatalska pisze [29]: ,,ambient media to alternatywny no$nik
reklamy, inny niz prasa, telewizja, radio czy internet. To takze
wszystkie niestandardowe akcje, ktore przeprowadza si¢ za
posrednictwem mediow klasycznych oraz innych kanatow
komunikacji”. Autorzy zachodni wyjasniaja ten termin
jako alternatywne nos$niki reklamy, inne niz ogdlnie znane.
Powszechnie za$ traktuje si¢ je jako ogo6t niekonwencjonalnych
dzialan marketingowych realizowanych z pominigciem takich
nosnikéw jak telewizja, radio czy prasa. Tworcy kampanii
ambientowych sa generalnie mtodzi (ponizej 30 lat) i kieruja swe
reklamy do odbiorcow w podobnym wieku. W reklamowaniu
ambientowym medium moze by¢ odbierane jako znak
innowacyjnos$ci, pomystowosci czy nawet arogancji i sity.
Hatalska proponuje nastgpujaca klasyfikacje instrumentéw am-
bient mediow w zaleznos$ci od sposobu docierania do odbiorcy:

* reklamy podczas podrozy (reklama na biletach kolejowych,
pocztowkach, dystrybutorach na stacjach benzynowych, na
chodnikach, w holach dworcow),

* reklamy podczas zabawy (reklama na podstawkach do piwa,
pocztowkach w pubach, pudetkach od zapalek, biletach
kinowych, toaletach, podczas festiwali),

» reklamy podczas nauki i rekreacji (reklama na podrgcznikach,
na koszach do $mieci i innych no$nikach w szkotach, na
podktadkach pod myszke, w halach sportowych, na basenach
i innych obiektach rekreacyjnych),

* reklamy podczas zakupow (reklama na autobusach, na
podlodze w sklepie badz przed sklepem, w miejscach gdzie
mozna przebraé dziecko, na wozkach i koszykach sklepowych,
na paragonach, na torbach na zakupy),

» inne reklamy, ktore nie kwalifikuja si¢ do pozostatych grup
(reklama ,,rowerowa”, ludzie-reklamy, olbrzymie maskotki,
pokazy laserowe na S$cianach budynkoéw, na sterowcach
i balonach, akcje z udzialem aktoréw itp.).

Dominuje przeswiadczenie, ze reklama kreatywna bywa

zazwyczaj nieskuteczna, natomiast skuteczna reklama jest

sztampowa. Odpowiedzia na to jest ambient, ktory taczy w sobie
kreatywnosc¢ ze skutecznoscia. Na czym wigc polega niespotykany
fenomen ambient medidéw? Wydaje sig, ze na zupetnie nowym
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spojrzeniu na reklamg. Ambient potrafi znalez¢ innowacyjne
zastosowanie dla istniejacych juz mediow [30].

Ambient nieodzownie taczy si¢ z kreatywnoscia juz przez sam
fakt bycia ambientem. Wynika to bezposrednio z definicji, ktdra
zaktada duza dozg¢ pomystowosci, niezwyktosci i oryginalnosci
w projektach ambientowych. Nie jeste$ kreatywny - nie jestes
w stanie stworzy¢ dobrej reklamy wykorzystujacej ambient media.
Mozna nawet wysnu¢ tezg, iz bez wysokiego poziomu kreacji
nie ma ambientu. Skuteczno$¢ natomiast wynika ze sposobu
oddziatywania przekazu ambientowego na odbiorcg komunikatu.
Adresat zazwyczaj nie zdaje sobie sprawy, ze ma do czynienia
zreklama, a co za tym idzie trudniej jest mu ja zignorowacé. Bardzo
czesto emocjonalnie angazuje si¢ w odbior, przez co komunikat
bardziej zapada w jego pamig¢. Dodatkowo skuteczno$¢ ambientu
wzrasta jeszcze dzigki potencjatowi precyzyjnego trafienia
w grupg docelowa, dzigki czemu komunikat dociera tylko do
tych osob, do ktdrych byt skierowany (czego nie mozna osiagnac
w razie reklamy w mediach tradycyjnych, np. w telewizji czy
radiu). Jak wida¢, ambient media tacza w sobie wysoki poziom
kreatywnosci z niezwykla skutecznoscia, co rzadko si¢ zdarza
w razie mediow klasycznych, gdzie czgsto ,,kreacja zabija sku-
teczno$¢”. Sita ambient mediow jest nie tylko umiejgtnos$¢ zmiany
dotychczasowych kanatéw komunikacyjnych, tak aby wydaty sig
odbiorcy nowe i niespotykane. Ambient potrafi takze znakomicie
zaadoptowac elementy otoczenia, ktore — jak by si¢ mogto
wydawac — zupehie nie nadaja si¢ do zaopatrzenia w komunikat
reklamowy [30]. Ciekawe przyktady zastosowan ambientu mozna
znalez¢ w cytowanym wyzej artykule [30].

Ci sami autorzy uznaja, ze ambient ma znacznie wigksza sku-
teczno$¢ w dotarciu do potencjalnego odbiorcy niz jakakolwiek
inna forma reklamy i to nie dlatego, ze ,,jest lepszy”, lecz dlatego,
ze dociera do tego wlasnie odbiorcy. Podstawowa zaleta ambientu
jest jego trafnos¢, nie marnotrawi bowiem budzetu na tych,
ktorzy nigdy reklamowanym produktem nie bgda zainteresowani.
Jednoczesnie daje ogromna szansg, ze nasz przekaz nie zostanie
zignorowany, jak si¢ to dzieje z reklamami w klasycznych
mediach. Wobec ambientu nie mozna przejs¢ obojgtnie. Wzbudza
on znacznie wigksze emocje niz tradycyjne reklamy, przez co
zapada glgboko w pamigc i silniej oddziatuje na odbiorce. Ambient
media beda z roku na rok coraz powszechniej wykorzystywane
przez agencje reklamowe. Spadajaca skuteczno$¢ reklam w
tradycyjnych mediach potwierdza t¢ tezg. W drugiej dekadzie XXI
w. bedzie to gldwny sposdb docierania do konsumenta. Pojawia
si¢ ambientowe pomysty, o ktorych jeszcze nikomu sig¢ nie $ni.
Tylko czy medium tak powszechnie wykorzystywane nadal bedzie
mogto uchodzi¢ za ambient?

Badania wlasne i charakterystyka badanej populacji
Badana populacja sktadata si¢ ze studentéw dwoch uczelni
Plocka: Politechniki Warszawskiej i Szkoly Wyzszej im. Pawla
Wiodkowica. W badaniu wzigto udziat 105 kobiet (62%) i 65
mezczyzn (38%).

Pytanie 1. Ktore ze srodkow masowego przekazu sq najbardziej
skuteczne w reklamie ekologii?
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Rys. 1. Warianty odpowiedzi: a) radio i telewizja, b) prasa, c)
internet, d) bilboardy, e) ulotki reklamowe, f) inne

Pytanie 2. Jak na podstawie prezentowanych np. w telewizji
satelitarnej, kablowej itp. programow obcojezycznych z udziatem
reklamy oceniasz reklame ekologiczng w programach telewizji
krajowej?
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Rys. 2. Warianty odpowiedzi: a) bardzo wysoko, b) dobrze c)
wystarczajaco — dostatecznie, d) zle, €) nie mam zdania, f) jest
poréwnywalne

Pytanie 3a. Czy spoleczenstwo polskie ma juz na tyle uksztaltowanq
Swiadomos¢ ekologicznq, Ze nie musimy postugiwac sie
reklamq?
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Rys 3a. Warianty odpowiedzi: a) tak, b) nie, ¢) nie mam zdania
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Pytanie 3b. Czy w tym obszarze jednak rola reklamy moze by¢
znaczqca? Prosba o komentarz.
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Rys 3b. Warianty odpowiedzi: a) znaczaca, b) niska, ¢) nie mam
zdania

Pytanie 4. Czy reklamy dotyczqce obrony praw zwierzqt i ochrony
srodowiska mogq zmienic¢ postawe spoleczenstwa?
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Rys. 4. Warianty odpowiedzi: a) tak, b) raczej tak, c) trudno po-
wiedzie¢, d) raczej nie, e) nie

Pytanie 5. Czy w czasie nabywania ekoproduktu kierujesz sie
wylqcznie wzgledami ekonomicznymi czy rowniez ekologicznymi,
np..: ekoznakiem?
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Rys. 5. Warianty odpowiedzi: a) wylacznie wzgledy ekonomiczne,
b) wzgledy ekonomiczne i ekologiczne, ¢) wylacznie wzgledy
ekologiczne, d) nie mam zdania

Pytanie 6. Czy spotkales si¢ na polskim rynku dystrybucji
ekoproduktow ze znakami ekologicznymi?
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Rys. 6. Warianty odpowiedzi: a) tak, b) raczej tak, c) trudno po-
wiedzie¢, d) raczej nie, e) nie

Pytanie 7. Jakie znasz ekoznaki?

Respondenci wymieniali gtownie Ekoland, produkty nie
testowane na zwierzgtach, CFC Free — nie niszczace powloki
ozonowej, Zielony Punkt.
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Rys. 7. Warianty odpowiedzi: a) Ekoland, b) produkty nie
testowane na zwierzgtach, ¢) CFC Free, d) inne

Pytanie 8. Jakim ekoproduktom towarzyszq najczesciej przekazy
reklamowe?
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Rys. 8. Warianty odpowiedzi z zakresu: a) zywnosci, b) sSrodkow
pioracych, c) kosmetykow, d) odziezy i obuwia, e) baterii,
f) inne
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Zdecydowana wigkszo$¢ respondentéw wskazata na niska
swiadomos$¢ ekologiczna spoleczenstwa (ok. 30%). Mimo
pojawiajacych si¢ - coraz czg$ciej - w literaturze problemu
artykutow podkreslajacych wzrost §wiadomosci ekologicznej,
szczegolnie ludzi mtodych, to jednak przed edukacja ekologiczna
nadal istnieje wiele zadan do wykonania. Ankietowani widza
znaczaca rolg reklamy w ekologii w procesie ksztattowania
swiadomosci ekologicznej poprzez innowacyjne programy
edukacyjne, promocj¢ i reklam¢ zdrowej zywnosci, zdrowego
stylu zycia, informacje o sktadzie i pochodzeniu zdrowej zywnosci,
segregacji odpadow, rolg opakowan na rzecz wykorzystywanych
wielokrotnie itp.

Poniewaz respondenci wymieniali wiele ekoznakow stad suma
odpowiedzi nie daje 100%.

Jesli chodzi o zywnos$¢ wymieniano najczgsciej: Tymbark, Hortex,
Ekoland, Hellena, Jogobella, Danone, Milka, Nestle, Bobovita,
Kubus, Provita, Mlekovita, Turek. Zwrdocono réwniez uwage
na odczuwalny brak sklepoéw ze zdrowa zywnoscia w wielu,
szczegolnie mniejszych miejscowosciach.

W obszarze $rodkdéw pioracych zwrocono uwage na ptyny do
mycia Froscha, neutralne $rodki czyszczace, proszki firmy
Lever. W odniesieniu do kosmetykéw wymieniano glownie —nie
testowane na zwierzg¢tach i nie niszczace powtoki ozonowe;j.

Sposrdd baterii wskazywano na baterie Philipsa.

W zakresie ubraf i butow to moda jest utrzymana w formie
w sposob ekologiczny. Sita produktéw ubraniowych pochodzi
z faktu, ze sa wykonane z naturalnych surowcéw. Buty sa
»mozliwie najbardziej naturalne”, sg produkowane w sposob
nieszkodliwy dla srodowiska, z naturalnej skory, korka, gumy,
tekstylnego materiatu z recyklingu oraz widkien naturalnych.
Obcasy sa przyjazne dla srodowiska dzigki zminimalizowanemu
zuzyciu materiatu i daja si¢ tatwo usuna¢ dzigki bazie estrow.
Ksztalt butow odpowiada budowie anatomicznej stopy: chodzi
si¢ w nich naturalnie, bez napigcia i dyskomfortu.

W grupie ,,inne” przekazy reklamowe zwrocono uwage na
pierwszy $rodek do pielggnacji mebli firmy Thompson. Nie
zawiera ani rozpuszczalnikow, ani gazow cieplarnianych,
amateriatl, z ktorego jest wykonane opakowanie jest nieszkodliwy
dla srodowiska. Nowy $rodek firmy Thompson jest produktem,
ktory zostat opracowany nie tylko z uwzglednieniem aspektow
jakosciowych, ale przede wszystkim ekologicznych.

Wymieniano pasty do zgbow z zawarto$cia substancji pochodzenia
roslinnego i ekstraktow ziolowych, biopaliwa.

Prezentowane wyniki badan wtasnych dowodza, ze rola reklamy
w ekologii jest bardzo znaczaca. Stad ciekawa jest opinia
respondentéw na temat konstrukcji reklamy by jej oddzialywanie
na odbiorcéw bylo najskuteczniejsze. Stwierdzono, ze jej
tre§¢ powinna mocno zapada¢é w pamigci, winna przemawiac
do wyobrazni odbiorcy, powinna by¢ prosta, jasna, krotka,
zrozumiata, zabawna, humorystyczna, innowacyjna, konkretna,
wiarygodna. Moze szokowaé, ale powinna przyciaga¢ uwage.
Zwrdcono uwagg, by reklamy nie zawieraly drastycznych zdjec,
obrazow, ale by ukazywaty problemy $rodowiskowe: zagrozenia,
zanieczyszczenia i przeciwdziatania ich skutkom.

Pytanie 9. Czy wedlug Ciebie nazwa z przedrostkiem eko-,
zarowno w produktach przemyslowych jak i spozywczych jest
nadmiernie uzywana?
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Rys. 9. Warianty odpowiedzi: a) tak, b) nie, ¢) nie mam zdania

Pytanie 10. Czy Twoim zdaniem postugiwanie si¢ problematykq
ekologicznq w reklamie jest zawsze uprawnione, czy nie zwraca
sie wowczas uwagi na produkt, ktory nie jest ekoproduktem?
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Rys. 10. Warianty odpowiedzi: a) jest uprawnione, b) nie jest
uprawnione, c) takie dzialania sa nagminne, d) spotkatam/em sig
z takimi przypadkami, e) nie mam zdania

Pytanie 11. Czy slyszalas/slyszales o rolnictwie ekologicznym,
agroturystyce, gospodarstwach ekologicznych z przekazow
reklamowych?
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Rys. 11. Warianty odpowiedzi: a) tak, b) nie, c¢) bardzo rzadko,
d) nie znam problemu

Pytanie 12. Jaka, twoim zdaniem, konstrukcja reklamy w ekologii
powinna by¢ najskuteczniejsza? Slowa komentarza
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Podsumowanie badan wlasnych

W kontynuacji badan wlasnych zwrocono uwagg na bardziej
szczegotowe zagadnienia z dziedziny reklama w ekologii.
Wykazano znaczaca rolg radia, telewizji i prasy w reklamie
produktow ekologicznych. Powyzej 50% ankietowanych uznato
te srodki masowego oddzialywania jako najbardziej skuteczne
w reklamie ekologii. Bardzo zréznicowane sa jednak oceny
porownawcze krajowych programow i obcojezycznych.

Rola reklamy jest nie tylko przekaz od nadawcy do odbiorcy, ale
rowniez ksztattowanie $wiadomosci ekologicznej oraz zmiana
postaw spoteczenstwa w odniesieniu do przyrody i jej ochrony.

Konsumenci nabywajac produkty kieruja si¢ zarowno wzgledami
ekonomicznymi jak i ekologicznymi, jednak czynnik ekonomiczny
bierze gore nad ekologicznym. Ze wzgledéw marketingowych
ekoznaki powinny mie¢ duze znaczenie przy nabywaniu
ekoproduktow, ale ich znajomos¢ nie jest zadowalajaca i ogranicza
si¢ glownie do zywnosci, kosmetykow, srodkdéw do prania, mniej
odziezy 1 butow.

Pocieszajacym jest fakt, ze zago$city juz na state terminy,
np.: gospodarstwo czy rolnictwo ekologiczne, jak rowniez, ze
przedrostek eko — nie jest naduzywany.

Ostatni wniosek nie pozwala zakwalifikowaé respondentow
do grupy zielonych konsumentéw, gdyz nie zwracaja uwagi,
ze produkty nie majace czasami waloréw ekoproduktow sa
reklamowane i ekoznakowane.

Ocena konstrukcji reklamy w ekologii przez respondentoéw
potwierdzita sugestie autora na podstawie literatury problemu
w czesci I1.

LITERATURA

[1] Osipovi¢ AR.: W poszukiwaniu istoty jezyka: Wybér pism. Tom 1-2/ R.
Jakobson, Panstwowy Instytut Wydawniczy, Warszawa, s. 81, 1989

[2] Lewninski P.H.: Retoryka reklamy, Wyd. Uniwersytetu Wroctawskiego, s.
26, Wroctaw 1999

[3] Mikutowski-Pomorski J.: Komunikacja migdzykulturowa-wprowadzenie,
s. 54. Wyd. Akademii Ekonomicznej, Krakéw 1999

[4] Prymon M.: Menadzerskie i spoteczne aspekty wspotczesnego marketingu,
s. 137, Ekspert, Wroctaw 1999

[5] Kossowski P.: Dziecko i reklama telewizyjna, Wydawnictwo Akademickie
Zak”, s. 25, Warszawa, 1999

[6] Uscinska B.: Moze tak inteligentniej, Aida media, 1 1998

[7] Majewski M.: 7 sekretow skutecznej reklamy w internecie, Wiedza
i Praktyka, Warszawa, 2000

[8] Wozniczka J.: Od Lewisa do Robertsona, Businessman Magazine, ,9, 104 1994

[9] Rytko-Kurpiewska A.: Komunikacja w reklamie, Marketing i rynek, 11, 13,
2002

[10] Zurawik B. W.: Zarzadzanie marketingowe t. I, Uniwersytet Gdanski, Gdansk
1993

[11] Zaremba S.: [red.], Marketing ekologiczny, Wyd. Akademii Ekonomicznej
im. O. Langego, Wroctaw, 2004

[12] Zaremba S.: Ekologia produktow a idee zielonego konsumentyzmu,
[W:] Ekologia wyrobow (materialy konferencyjne), Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Krakow, 1997

[13] Adamczyk W.: [red.], Ekologiczne problemy jakos$ci wyrobow, AE Krakow,
Wyd. Naukowe PTTZ, Krakow 2002

[14] Fiedor B.: Przyczynek do ekonomicznej teorii zanieczyszczania i ochrony
srodowiska, Ossolineum, Wroctaw 1990

[15] Kobytko G. [red.]: Proekologiczne zarzadzanie przedsigbiorstwem, Wyd.
Akademii Ekonomicznej, Wroctaw 2000

206

[16] Zaremba S.: Marketing ekologiczny — odpowiedzi na proekologiczne
potrzeby konsumentow, [W:], Zarzadzanie i marketing nr 21, Wyd. Akademii
Ekonomicznej, Wroctaw 2002

[17] Mazurek-Lopacinska K.: Zachowania nabywcow i ich konsekwencje
marketingowe, PWE, Warszawa 2003

[18] Peattie K.: Environmental Marketing Management, Pitman Publishing,
London 1995

[19] Borys T., Kobytko G., Rogala P.: Ekoetykietowanie jako element systemu
informacji o jakosci [W:] Ekologia wyrobow (materiaty konferencyjne),
Wyd. Akademi Ekonomicznej, Krakow 1997

[20] Dennison D., Tobey L.: Podrecznik reklamy: jak zdoby¢ rozgtos nie wydajac
fortuny na reklameg, Wyd. Ksiazki Poméz Sam Sobie Sp. z 0.0. we wspotpracy
z firma M&A Marketing Comunications Inc. Canada, Lublin 1997

[21] Garbarski L.: Zachowania nabywcow, PWE, Warszawa 1998

[22] Kall J.: Reklama, PWE, Warszawa 1999

[23] Media i marketing, nr 1, 9-22 styczen 2003

[24] Media i marketing Polska, 3 listopad 2004

[25] Media i marketing Polska, 27 pazdziernik 2004

[26] Media i marketing Polska, nr. 3, 6-9 lutego 2003

[27] Media i marketing Polska, nr. 1, 9-22 stycznia 2003

[28] Luxton S., Drummond L.: What is This Thing Called ,,Ambient Advertising"?
In: ANZMAC 2000. Visionary Marketing for the 21 st. Century: Facing the
Challenge, 2000

[29] Hatalska N.: Niestandardowe formy promocji, Marketing i rynek 11.
2002,

[30] Paluchowski W. J., Marciniak M.: Reklama ambientowa — laboratorium
kreatywnosci, Marketing i rynek, 8, 36, 2005

Szikota Ekonomii

dministracyi
W Bytomiu

Tel. /032/ 387-53-61

dobreuczelnie

A WorkPilot
aer

EKONOMIA
ARCHITEKTURA | URBANISTYKA

. ZARZADZANIE | INZYNIERIA PRODUKCJI

Problemy Ekologii, vol. 11, nr 43, lipiec-sierpien 2007



