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Spotkania seminaryjne bloku tematycznego PROMOCJA odbywaty sie w dniach
12 i 21 maja oraz 18 i 25 czerwca 2009 r., w godzinach 15.30-18.30. Miejscem
spotkan byta sala konferencyjna Polskiego Klubu Ekologicznego przy ul.
Stawkowskiej 26a w Krakowie.

Tematami poszczegolnych spotkan byty:
e Systemy lojalnosciowe i barterowe
e Wspotpraca ponadlokalna
e Promocja ekologiczna
e Ekologiczna oferta dla turystéw

Spotkania seminaryjne traktujgce o promocji odbywaty sie na przemian z
seminariami z innych blokéw tematycznych. Zamystem byto uzyskanie réznorodnosci
tematéw oraz nie komasowanie w czasie podobnych zagadnieh. Umozliwito to
uczestnikom udziat w interesujgcych ich seminariach na przestrzeni dwéch miesiecy i
poswiecenie im czasu bez obawy o zaniedbanie obowigzkdéw w swoich firmach, co
mogtoby mieé¢ miejsce w przypadku realizacji podobnych tematéw jeden po drugim.
Znaczenie cyklu ,Promocja” dla matych i mikro przedsiebiorstw z branzy ekologicznej
podkreslili ich przedstawiciele juz podczas spotkania inaugurujgcego projekt ZIG,
ktore odbyto sie 6 maja 2009 r. w hotelu Europejskim w Krakowie. Zaréwno podczas
czesci spotkania poswieconej prezentacji uczestnikdéw, jak rowniez w rozmowach
toczonych przy poczestunku, partnerzy ZIGu poswiecali duzo uwagi temu tematowi.
Przedsiebiorstwa skupione w Inicjatywie dziatajg w wiekszosci w niszach rynkowych i
wiasciwie realizowana promocja ma dla nich szczegdlne znaczenie, pozwala
zaistnie€ na rynku oraz utrzymac¢ dotychczasowych klientéw. Stad zainteresowanie
Srodkami niskonakfadowej promociji, ktéra pomogtaby dotrze¢ firmom do odbiorcéw
ich oferty.

Jeden ze sposobow takich dziatah przedstawita podczas pierwszego seminarium
pt. ,Systemy lojalnosciowe i barterowe”, ktére odbyto sie 12 maja 2009 r. Dorota
Mastalska z Areny Rabatéw. Na przyktadzie swojej firmy zaprezentowata
znaczenie networkingu, tj. budowania sieci kontaktéw, wzajemnej rekomendaciji i
wspolnego promowania osiggnie¢ firm. Arena Rabatow organizuje regularnie
spotkania firm, podczas ktérych nastepuje wzajemna rekomendacja swoich ofert. W
trakcie takiego spotkania uczestnicy majg mozliwos¢ poprosi¢ innych o polecenie
sprawdzonych dostawcéw i rzetelnych partnerow biznesowych. Uzyskane kontakty
majg o tyle wiekszg wartos¢ od informacji mozliwych do uzyskania w np. katalogach
firm, Zze dotyczg konkretnych oséb, zazwyczaj wchodzacych w sktad kadry
zarzadzajgcej danej firmy. Po za tym, powotanie sie na osobe poznang na spotkaniu
Areny Rabatéw, zwieksza szanse na nawigzanie wspolnych intereséw.

Arena Rabatéw wspomaga firmy w zakresie promocji oferujgc takze system
wzajemnego dzielenia sie rabatami pod nazwg ,Prowizyjny Program Partnerski”.
Mechanizm ten ma forme karty rabatowej, wystawianej przez przedsiebiorstwo
chcace udzieli¢ rabatu (5-10%) na oferowane przez siebie produkty i ustugi —
traktujgc udzielony upust jako element dziatan na rzecz uzyskania wyzszej lojalnosci
klientow. Karta jest produkowana przez Arene Rabatow i dystrybuowana wsrod firm
uczestniczacych w spotkaniach networkingowych. Arena Rabatéw czuwa réwniez
nad prawidtowym dziataniem systemu. Dorota Mastalska przedstawita tez na
seminarium kilka podstawowych zasad networkingu zwigzanych z nawigzaniem
konwersacji na spotkaniu biznesowym, przedstawieniem sie, postawg ciata podczas
rozmowy, czy wreszcie prawidtowym wreczeniem i opisaniem wizytowki. Ta czesé



seminarium, zblizona formg do warsztatéw, wywotata szczegdlng aktywnosc
uczestnikdw i z pewnoscig zostata przez nich dobrze zapamietana.

W drugiej czesSci seminarium Dariusz Brzozowiec, prezes Barter System
Polska Sp. z o.0. zapoznat uczestnikbw z ideg wymiany bezgotéwkowej i
przyktadem platformy barterowej dziatajgcej od 7 lat w Polsce. Prelegent, opisujac
historie barteru wielostronnego, siegnat — ku zdziwieniu uczestnikow — az do
poczatku lat 30. XX wieku, kiedy to w Szwajcarii uruchomiono pierwszg platforme
barterowg o nazwie WIR. System pozostat popularny w tym kraju po dzien dzisiejszy
— WIR skupia obecnie ponad 80 tys. firm. W ostatnim dziesiecioleciu wymiana
barterowa rozwija sie bardzo szybko: w Europie 400 tys. firm jest cztonkami platform
barterowych, a w USA z systemu tego korzystajg nawet najwieksze korporacje.
Szacuje sie, ze obecnie barter stanowi 1/4 wszystkich transakcji handlowych na
Swiecie. W Polsce przedsiebiorstwa chcace uzyskac produkt lub ustuge nie wydajgc
gotdwki moga sta¢ sie uczestnikami platformy Barter System, swoistego klubu
biznesowego, ktérego cztonkowie postugujg sie jednostkami wymiany barterowej
BPLN. Ten wirtualny pieniagdz mozna wykorzystywa¢ jedynie pomiedzy cztonkami
systemu i nie mozna wymieni¢ go na ztotowki. Dzieki temu nie nastepuje wyciek
Srodkéw z systemu, a uczestnik platformy wymiany uzyskuje nowych klientow z
grona Barter Systemu. Chroniony jest rowniez lokalny rynek, a na sprzedazy swojej
oferty zyskujg mate i srednie firmy. Uczestnik moze uzyskac¢ potrzebne produkty i
ustugi ptacac swoimi towarami i ustugami — przyczynia sie to do poprawy ptynnoSci
finansowej firmy oraz do pozyskiwania towarow z zewnatrz po nizszej cenie
(dzwignia barterowa). Te elementy zostaty streszczone przez prowadzacego w
chwytliwym hasle ,Barter mniej boli”. Innymi korzysciami dla uczestnikow sg
tatwiejsze kontakty gospodarcze z zagranica, jak réwniez uzyskanie promocji firmy
dzieki dobremu pozycjonowaniu na stronach internetowych systemu. Barter System
Polska Sp. z o0.0. administruje platformg wymiany, prowadzi barterowe konta
rozliczeniowe i zacheca uczestnikow do zwiekszania obrotéw w systemie. Ciekawg
propozycjg ze strony prelegenta byta oferta nizszych stawek optaty za przystgpienie
do systemu — w przypadku dotaczenia do systemu grupy przedsiebiorstw, np. firm z
ZIGu.

Drugie z kolei seminarium bloku tematycznego ,Promocja” odbyto sie 21 maja
2009 r. i poswiecone bylo metodom promocji sprzedazy. Uczestnikami tego
spotkania byli w wiekszosci wtasciciele mikro i matych firm branzy zywnosciowej,
specjalizujgcy sie w obrocie ekologiczng zywnoscig. Prelegenci omowili sposoby
prezentacji produktu na przyktadzie dwoch artykutow ekologicznych: yerba mate oraz
wina ekologicznego. Z racji zagranicznego pochodzenia tych produktow, jak rowniez
know-how promociji, pochodzacego od niepolskich producentéow, seminarium
zatytutowano ,Wspétpraca ponadlokalna”. Przedstawiciel Stowarzyszenia
Entuzjastéow Yerba Mate, Barttomiej Chodyn opisat sposoby prezentacji cech i
wiasciwosci produktu. W przypadku yerba mate — produktu nowego dla wiekszosci
konsumentow w Polsce — wazne jest potozenie nacisku na aspekty edukacyjne
prezentacji. Zaréwno sprzedawca, jak i klient powinien otrzymaé informacje, takie
jak: opis botaniczny, pochodzenie, marki herbaty, akcesoria do zaparzania i sposob
przygotowania i spozywania naparu. Barttomiej Chodyn zaprezentowat przyniesione
ze sobg zaparzacze i — przy aktywnym udziale uczestnikbw seminarium -—
przygotowat napar, ktoéry zebrani po kolei degustowali. Prelegent omowit réwniez
aspekty ekonomiczne obrotu tym produktem, nazywajac yerba mate ,zielonym
ztotem przedsiebiorcow”. W tym kontekscie poruszono réwniez temat motywacii
zakupowej oraz znaczenia szkolen produktowych dla sprzedawcow.



Drugim prelegentem omawianego seminarium byt Mariusz Bereta z Il Pino
Biowina s.j. — matej firmy sprzedajacej biowina. Prelegent wprowadzit zebranych w
tematyke uprawy i odmian winorosli oraz produkcji wina. Podkreslit cztery czynniki,
ktére wptywajg na jakos¢ i ,osobowo$¢” wina — czyli zestawu cech
charakterystycznych, takich jak: Srodowisko (ziemia), klimat (pogoda), technika
wytwarzania (niektorzy mowig o filozofii wytwarzania) oraz zaangazowanie
cztowieka. Mariusz Bereta wymienit tez roznice pomiedzy winem jednoszczepowym i
kupazowanym oraz opowiedziat o nowych tendencjach w marketingu wina i
zachowaniach konsumenckich. Wsrdod tych ostatnich zwrécit uwage na odchodzenie
od dotychczasowych kanonow doboru wina do potraw oraz o coraz swobodniejszym
traktowaniu pewnych gatunkéw wina, tzw. easy drinking. Uczestnicy seminarium
mieli okazje degustowacC przygotowane przez Il Pino Biowina dwa gatunki wina
ekologicznego: czerwone i biate.

Po tej czesci prezentacji wywigzata sie dyskusja na temat kryteriow przyznawania
okredlen ,eko” lub ,bio” dla wina. Byt to wstep do dtuzszej debaty, z udziatem
zarowno prelegentow jak i uczestnikow — partneréw ZIGu — na temat braku
Swiadomosci  ekologicznej konsumentéw. Podnoszono réwniez  potrzebe
upowszechniania informacji o produktach ekologicznych w miejscu sprzedazy i
odpowiedniej ekspozycji tych towarow. Jednym z postulatow, ktory pojawit sie w
dyskusji, byto zaangazowanie mediow w akcje informacyjng. Proponowano
zaproszenie dziennikarzy, aby zajeli sie tg tematykg i dostarczenie im odpowiednich
informaciji, ktére nastepnie mogliby przekazywa¢ dalej na swoich tamach lub w
audycjach radiowych i telewizyjnych. Innym pomystem byto uruchomienie strony
internetowej, na ktérej zebrane bytyby mozliwie najliczniejsze oznaczenia i certyfikaty
ekologiczne, co przystuzytoby sie do dostarczaniu jasnej i rzetelnej informacji na
temat znakow i opiséw pojawiajgcych sie na zywnosci ekologicznej. Linki z tej strony
mogtyby prowadzi¢ do poszczegdlnych sklepow oferujgcych dany towar. W samych
sklepach funkcje edukacyjng mogtyby spetniaé plakaty informujagce o oznaczeniach
ekologicznych. Podniesiono rowniez kwestie szkolen dla sprzedawcow, aby podnies¢
ich wiedze w zakresie certyfikacji i znakowania zywnosci ekologiczne;j.

Edukacyjnej i informacyjnej funkcji reklamy dla sektora mikro i matych firm
ekologicznych poswiecone byto spotkanie seminaryjne ,,Promocja ekologiczna”,
ktére odbyto sie 18 czerwca 2009 r. O efektywnych sposobach promocji w czasach
kryzysu gospodarczego mowit Tomasz Makowski z Euro Partner. Prelegent
przedstawit przyktady tzw. marketingu partyzanckiego i akcji ambientowych
(Srodowiskowych), ktore przy stosunkowo niskich naktadach finansowych przynosza
wysoki efekt marketingowy: wzrost rozpoznawalnosci produktu, dotarcie z ofertg do
doktadnie wybranej grupy docelowej i zwiekszenie swiadomosci marki ws$rod
konsumentow. Kampanie ambientowe czyli wykorzystujgce niestandardowe nosniki
reklamy i oddziatujace na konsumentéw w ich otoczeniu, np. na ulicy, w biurze, w
taksowce, z jednej strony moga liczy¢ na przychylniejszy odbior ludzi zasypywanych
ze wszystkich stron reklamami, z drugiej zas wymagajg nizszych nakfadow w
poréwnaniu do kampanii w tradycyjnych mediach. Kampanie z wykorzystaniem
reklamy kontekstowej, happeningéw ulicznych, trendsettingu i innych realizaciji
marketingowych budujg emocjonalny zwigzek z markg: zaskakuja, smieszg, bawia,
angazujg odbiorcow, przez co promowane produkty i ustugi nie ging w powodzi
dziesigtek tysiecy innych, tradycyjnie promowanych marek. Tomasz MakowskKi
przywotat ze swojego doswiadczenia przyktady akcji ambientowych réznigcych sie
skalg, naktadami i rodzajem branzy marketera — firmy chcacej dotrze¢ ze swojg
oferta do konsumentow. Uczestnicy seminarium zobaczyli, iz nawet zwykty plakat,



czy ogtoszenie na stupie ulicznym moze, po nadaniu mu nietypowej formy, znacznie
lepiej spetni¢ swojg role. Prelegent opisat konkurs organizowany przez hurtownie dla
sprzedawcow detalicznych, ktéry przynosit bardzo staby oddzwiek — do momentu, w
ktérym zatrudniona agencja zaproponowata indywidualne dotarcie do kazdego
wiasciciela sklepu. Przedstawiciele agenciji sktadali wizyty w sklepach zaopatrzeni w
butelki szampana z etykietg ,Juz dzi$S wypij za zdrowie klienta, ktéry wygra w Twoim
sklepie nagrode gtbwng — samochadd fiat!”.

Tomasz Makowski przedstawit rowniez przyktad akcji mailingowej, gdzie do
wybranej grupy odbiorcéw marketer skierowat serie e-maili z intrygujgcymi hastami
(tzw. teaser), w ktérej dopiero ostatnia, dziewigta wiadomos¢ wyjasniata, o jaki
produkt chodzi i odsytata na strone internetowg producenta. W miedzyczasie
przychodzgce wiadomosci, poprzez swojg zagadkowos¢, budowaty napiecie i
zainteresowanie odbiorcow, dzieki czemu akcja — jak tez promowany produkt —
zostaty dobrze zapamietane, co przetozyto sie w wymierny sposob na jego
pozniejszg sprzedaz. Kolejnym przedstawionym przyktadem byla akcja
marketingowa dla producenta aparatury do udzielania pierwszej pomocy. Tutaj
prelegent opisujac ja, zachecat do wspotpracy kilku podmiotéw przy organizacii
promocji. Dobry dobdr partnerow zapewnia podziat kosztow i ryzyka akcji
marketingowej. Wspdtpracujac np. z mediami uzyskujemy opis akcji i produktu w
danym tytule, czy stacji radiowej (patronat medialny), partner merytoryczny (np.
stowarzyszenie specjalizujgce sie w promocji udzielania pierwszej pomocy)
zapewnia fachowcow i swoj autorytet, a partner komercyjny, np. sieC hoteli moze
dostarczy¢ po atrakcyjniejszej cenie sale konferencyjne do przeprowadzenia akcji —
w tym przypadku do pokazu dziatania defibrylatorow przywracajacych akcje serca.
Tomasz Makowski zwrécit tez uwage, aby nie przesadza¢ z kreatywno$cig na site,
nie staraé sie za wszelkg cene zwréci¢ uwage w swoim przekazie reklamowym. Nie
sztuka jest bowiem byé zapamietanym, wazne aby pamietano o nas dobrze.

W dalszej czesci seminarium Andrzej Zwawa z Fundacji Wspierania Inicjatyw
Ekologicznych oraz Matgorzata Krzystkiewicz z Polskiej Zielonej Sieci
przedstawili oferte niestandardowych narzedzi promocyjnych dla sektora
ekologicznych firm w Krakowie. Zaprezentowali przykfady gazetek, map i katalogow
(zarbwno z Krakowa, jak i z innych miast) promujacych sklepy z zywnoscig
ekologiczng, bary wegetarianskie, wypozyczalnie rowerdw i inne miejsca z ofertg dla
Swiadomego, ekologicznego konsumenta. Wydawnictwa te zawieraty roéwniez
informacje o lokalnych trasach rowerowych, lokalizacji pojemnikéw do sortowania
odpaddéw, czy o punktach gdzie mozna zaczerpng¢ wody oligocenskiej. Wsrod
zaprezentowanych wydawnictw znalazly sie m.in. ,Ekologiczna mapa Krakowa”.
.Ekologiczna mapa Warszawy”, ,Biokurier’ i ,Ekoprodukt News”. Ze szczegdlnym
zainteresowaniem wsréd uczestnikow seminarium spotkat sie ,Spacerownik po
Swiadomej konsumpcji’ — przewodnik przedstawiajgcy zaréwno ,kultowe” lokale
serwujgce w miescie wegetarianskie potrawy, kawiarnie z produktami Fairtrade, jak
réwniez zaktady rzemieslnicze zanikajacych zawodow np. szewcow czy rymarzy. W
przewodniku znalazto sie rowniez miejsce dla firm sprzedajgcych rzeczy z odzysku i
wyrabianych recznie (np. meble, bizuteria) oraz wypozyczalni rowerdw, czy
ekologicznych pralni chemicznych. Wydawnictwo opisuje tez inne miejsca
propagujgce Swiadomg, odpowiedzialng konsumpcje i dzialajgce wedtug
zréownowazonych wzorcow: klubokawiarnie prowadzace dziatalno$é informacyjna,
miejsca, w ktorych odbywajgq sie bezptatne warsztaty, imprezy kulturalne, pokazy
filméw, czy debaty. Uczestnicy spotkania seminaryjnego postulowali, aby w
internetowej wersji ,Spacerownika...” do kazdego opisywanego miejsca dodac krotki



film jeszcze lepiej oddajagcy klimat danego warsztatu czy kawiarni. Wedtug jednej z
uczestniczek seminarium, podobne filmy zamieszczane sg na portalach w Szwecji i
jest to sprawdzony sposéb promocji, szczegodlnie dla produktow niszowych.

Andrzej Zwawa przedstawit projekt ,Wirtualne Targi Ekologiczne”, na ktory
skfadajg sie portal targi.eco.pl oraz ,Ekologiczna mapa Krakowa” (wyd. 2005) i
,Ekologiczna mapa Warszawy” (wyd. 2006). Portal dziata do dzis umozliwiajgc
ekofirmom, organizacjom i instytucjom prezentacje swojej oferty bezptatnie i w
sposob — w odroznieniu od tradycyjnych, dziatajacych ,w realu” form promocji —
nieograniczony czasowo. Projekt byt dofinansowany ze strony Urzedu Miasta
Krakowa i Funduszu Inicjatyw Obywatelskich i ze wzgledéw finansowych
ograniczony do Krakowa i Warszawy. Wpisujacy sie na portal mozna wybrac¢ branze,
w ktérej ma by¢é zamieszczona oferta, jak rowniez aktualizowa¢ swoje dane w
dowolnym czasie.

Kolejny prelegent, Pawet Worytko przedstawiciel agencji reklamowej Studio
Puls, wyszedt z propozycjg wydawania wspolnej publikacji promujacej firmy
skupione w Zielonej Inicjatywie Gospodarczej. Na wstepie zaprezentowat przyktady
juz istniejacych publikacji, gazetek i katalogow, ktore od 12 lat projektuje i wydaje
jego agencja dla réznych branz, w tym gtéwnie zywnosciowej. Nastepnie pokazat
makiety gazetki reklamowej, ktéra mogtaby byé skierowana do konsumentow
zainteresowanych ekologicznym stylem zycia i dostarcza¢ im informacji o firmach
oferujgcych ekoprodukty na terenie Krakowa. Zaprezentowano dwa warianty gazetki,
réznigce sie formatem (A4 i A5). Zademonstrowane projekty wywotaty dyskusje
wsrod uczestnikdw spotkania na temat ogodlnych probleméw firm branzy
ekologicznej, szczegdlnie zas$ podnoszono kwestie znalezienia efektywnych
sposobdw dystrybuciji gazetki — tak, aby trafiata doktadnie do potencjalnych klientéw.
W tym miejscu jeden z wiascicieli sklepu ze zdrowg zywnoscig stwierdzit, ze duzg
trudnoscig jest wyroznienie jednolitej grupy klientéw: u niego w sklepie widuje
zaréwno matki matych dzieci, jak tez mtodocianych klientéw — ositkbw z pobliskiej
sitowni, ktorzy zaopatrujg sie w ekojajka. Z drugiej strony obserwuje sie wzrost liczby
duzych sklepow, zazwyczaj skupionych w sieci, ktére wypierajg mate, osiedlowe
sklepiki. Wtasciciele tych ostatnich, chcac przezyé, bedg musieli — wczedniej czy
pozniej — zidentyfikowac¢ nowych klientow i utrzymac obecnych.

»EKologiczna oferta dla turystow” to temat ostatniego spotkania seminaryjnego
z bloku tematycznego ,Promocja”. Odbyto sie ono 25 czerwca 2009 r., a
prelegentem byt Pawel Mierniczak, dyrektor biura Matopolskiej Organizacji
Turystycznej. Seminarium byto odpowiedzig na pytanie, na ile turysci mogg byc¢
grupg docelowg dla matych i mikro firm branzy ekologicznej w Krakowie. Prelegent
zaprezentowat komplet danych, dotyczacych ruchu turystycznego w Krakowie,
mogacych pomoc w odpowiedzi na to pytanie. Liczba odwiedzajgcych miasto
systematycznie rosnie od momentu wejscia Polski do Unii Europejskiej: w 2003 r.
byto ich 5,5 miIn, podczas gdy w 2007 r. — 8,06 min. W 2008 r., wg szacunkow MOT,
liczba odwiedzajgcych spadta, zapewne w wyniku rozpoczynajgcego sie Swiatowego
kryzysu gospodarczego, do 7,45 min. Mozna oczekiwac, ze obecnie, w trudniejszym
dla branzy turystycznej okresie, znaczenia nabiorg oferty skierowane do klientéw
niszowych. Struktura ruchu turystycznego w 2008 r. wskazuje, ze odwiedzajgcy
krajowi stanowili ponad 71%, podczas gdy odwiedzajacy zagraniczni ponad 28%. W
przypadku turystéw, a wiec tych odwiedzajgcych, ktérzy pozostajg w miescie
minimum na jedng noc, zagraniczni stanowig 35%, wobec 65% turystéw krajowych.
W$&rdd cudzoziemcow przewazajg przybysze z Wielkiej Brytanii (ponad 25%), na
kolejnych miejscach plasujg sie Niemcy (11,25%), Wiosi (7,36%) i Francuzi (6,81%).



Podczas pobytu w Krakowie goscie wydali w 2008 r. ponad 2,8 mid zt. Liczac bez
kosztéw dojazdu i optaconego wczesniej noclegu wydatki na osobe wyniosty srednio
260 zt w przypadku gosci krajowych i 682 zt w przypadku zagranicznych. Co
ciekawe, 61,4% ankietowanych gosci zagranicznych odpowiedziato twierdzgco na
pytanie o mozliwo$¢ wydatkowania podczas wizyty w Krakowie wiekszych sum
pieniedzy. Prawie wszyscy turysci — 91% z kraju i 86% z zagranicy — polecg to
miasto swoim znajomym. Gtéwnym celem przyjazdu do Krakowa jest wypoczynek,
zwiedzanie zabytkéw, rozrywka (kluby, dyskoteki, puby) oraz cel religijny.

Matopolska Organizacja Turystyczna bierze corocznie udziat w 14 zagranicznych
oraz 5 krajowych targach turystycznych. Wedlug Pawta Mierniczaka istnieje
mozliwos¢é wykorzystania tego faktu i przy okazji promocji miasta oraz regionu,
zainteresowane firmy ZIGu mogtyby zaprezentowaé tam swojg oferte. MOT
pomaogtby, na przyktad dystrybuowaé materiaty promocyjne ,zielonych firm”, ukazujac
Krakéw jako miasto przyjazne nie tylko turystom, lecz takze ekologii. Dzieki temu
»zieloni konsumenci” wiedzieliby, ze odwiedzajac Krakow mogq liczy¢ na zakup
ekologicznej zywnos$ci, wzig¢ udziat w sesji medycyny niekonwencjonalnej, czy
pozyczy¢ rower do zwiedzania miasta. Zasady wspétpracy w tym wzgledzie ZIGu z
MOTem wymagatyby doprecyzowania; dyrektor Mierniczak zaznaczyt jedynie, ze
MOT jest stowarzyszeniem, a skfadki roczne wahajg sie od 110 zt dla organizacji
pozarzgdowych, do 1100 zt dla firm.

W drugiej czesci spotkania seminaryjnego Andrzej Zwawa z Fundaciji
Wspierania Inicjatyw Ekologicznych opowiedziat o dziatajgcym od maja 2002 do
stycznia 2004 r. w Rotterdamie systemie ,NU-spaarpas”. O projekcie tym
wspomniano juz podczas seminarium, ktore odbyto sie 14 maja 2009 r. w bloku
,Zaopatrzenie i dystrybucja”. Byt to program zbierania punktow NU, zachecajacy
konsumentow do zachowan wspierajgcych zréwnowazony rozwdj. Ten ostatni termin
jest tutaj rozumiany w szerokim znaczeniu: odnoszacym sie do produktéw
ekologicznych i energooszczednych, poprzez przyjaznos$¢ dla ludzi i zwierzat, az po
zwigzki z solidarnosciag miedzyludzka, kwestiami spotecznymi i jakoscig zycia.
Program miat na celu przede wszystkim zmiane zachowan ludzi, a w pewnym sensie
réwniez ich mentalnos$ci i dziatat jako system pilotazowy w Rotterdamie w Holandii.
Kazdy z posiadaczy kart NU, kupujac produkt lub ustuge w sklepie uczestniczagcym w
programie, otrzymywat punkty NU (1 punkt za kazde wydane euro na produkty
konwencjonalne i 4 punkty za kazde euro wydane na produkty ekologiczne).
Podobnie dziato sie, gdy oddawat posortowane odpady. Punkty te byty
automatycznie naliczane na jego karte czipowg za pomocg terminali zainstalowanych
w firmach uczestniczacych w systemie kart NU. Za zebrane punkty mozna byto
otrzymacé rabaty lub nagrody w firmach i instytucjach uczestniczgcych w programie
(znizka 1 euro za kazde 100 punktéw). Program zostat zrealizowany w wyjgtkowym
systemie wspotpracy publiczno-prywatnej pomiedzy wtadzami miejskimi Rotterdamu,
bankiem Rabobank i fundacjg Stichting Points (znana wczesniej jako Barataria).

Jako unikalny system lojalnosciowy program NU przynosit korzysci réwniez
matym firmom, dziatajgcym w sektorze ekologicznym. Uczestniczac w programie
uzyskaty one mozliwosc¢ blizszego poznania obecnych klientow — aby silniej zwigzaé
ich ze soba, jak rowniez mogty zidentyfikowaé potencjalnych klientéw i dotrze¢ do
nich poprzez efektywny, zindywidualizowany marketing — przy zachowaniu bardzo
niskich kosztow. Okres probny oraz rozprzestrzenienie sie wynikdéw systemu kart NU
pokazato, ze istnieje bardzo duze zainteresowanie programem zbierania punktow za
zachowania proekologiczne — zaréwno w Holandii, jak i poza jej granicami.



Na zakonczenie seminarium wywigzata sie dyskusja sprowokowana poruszanymi
wczesniej tematami. Uczestnicy podnosili kwestie wspotpracy firm ZIGu pomiedzy
sobg. Pojawity sie pomysty wykorzystania networkingu, organizacji wspdlnych
spotkan firm, réwniez podczas wakacji. Jedna z uczestniczek zaoferowata swoje
lokum w Tyncu na zaaranzowanie tego typu spotkania stuzgcego wymianie
doswiadczen firm branzy ekologicznej. Zgtoszono réwniez postulaty korzystania ze
wspolnej kancelarii prawnej, swiadczacej ustugi firmom z ZIGu oraz wykorzystania
dziatan lobbingowych na rzecz matych i mikro firm ekologicznych, zmagajacych sie w
swej codziennej dziatalnosci z podobnymi problemami.

Prezentacje z wiekszosci omawianych wystapien znajduja si¢ na stronie
zig.eco.pl/w30_nasze_prezentacje.html.



