


ponieważ są świadomi, jak wielu po-
święceń to wymaga. Prowadzenie loka-
lu gastronomicznego z pewnością nie 
jest zajęciem dla każdego. Wiąże się to 
z dużą odpowiedzialnością i zaangażo-
waniem. Właściciele „Kuroneko” nie 
mieli „ułatwionego” startu, do wszyst-
kiego doszli sami ucząc się na błędach. 
Ale przez cały czas mieli „otwartą gło-
wę” - jak wspomina Piotr Kulpiński. 
Oczywiście brali pod uwagę możliwość, 
że może im się nie udać, ale, jak sami 
mówią, nie przyzwyczajali do tej myśli. 
Przyznają, iż są w tej komfortowej sytu-
acji, że w razie niepowodzenia mogą 
skorzystać z tzw. „planu b” w postaci 
pracy Piotra, który jest wykładowcą na 
jednej z łódzkich uczelni. Dzisiaj uważa-
ją, że „Kuroneko” to ich wspólne dziec-
ko a przy tym spore wyzwanie życiowe. 
Sprawdzili się nie tylko jako małżeń-
stwo, ale przede wszystkim, jako zgrany 
zespół.  

Magdalena Wnuk 
Studentką Zarządzania na Uniwersytecie 
Łódzkim. Artystyczna dusza uwielbiająca  

poznawać nowych ludzi. Pełna energii      
optymistka zawsze dążąca do celu. Jej hobby 

to śpiew, muzyka, teatr i wszystko, co        
związane ze sztuką. W wolnym czasie uwielbia 
poznawać tajniki ludzkich zachowań i zjawisk 

społecznych. Nie lubi nudy, a każdą chwilę 
stara się maksymalnie wykorzystać. 

 
Źródła zdjęcia: 

https://www.facebook.com/RestauracjaKuroneko/pho-
tos/a.521879828150384/1059961554342206/?type=

3&theater 
 
 
 

 
 
 
 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

MARKI VS. ZMIANY KLIMATYCZNE – 

EKOMARKETING CZY GREENWASHING? 

Zmiany klimatyczne wywołują skrajne emocje. Wielu ludzi próbuje 

wychodzić im naprzeciw, zmieniając swoją codzienność w duchu  

zero waste, ale nie brakuje też tych, którzy uważają zmiany klimatu  

za brednie. Nic dziwnego, że tak palący problem nie mógł przejść  

koło nosa markom szukającym sympatii u konsumentów.  

Ekomarketing przeżywa właśnie swoje 5 minut. 

 

 
Marta Ptasińska, Agencja Marketingowa Cyrek Digital 
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Marki a zmiany klimatyczne 

Ekomarketing, czyli marketing ekolo-

giczny (zwany też green marketingiem), 

łączy działania reklamowe z propagowa-

niem postaw i zachowań ekologicznych. 

Są to działania na rzecz ochrony środo-

wiska naturalnego, do których można 

zaliczyć akcje różnego typu np. mające 

na celu ograniczenie konsumpcjonizmu, 

promocję recyklingu lub przeciwdziała-

nie niszczeniu środowiska. 

Niektóre marki traktują ekomarketing 
bardzo poważnie. Wprowadzają praw-
dziwe zmiany do swojej polityki, a eko-
logia jest wpisana w ich strategię. 
I chociaż nie brakuje kampanii, które 
balansują na granicy greenwashingu, o 
czym będzie można przeczytać w dal-
szej części artykułu, na po-czątek warto 
skupić się na tym, co wyszło markom 
dobrze.  

Przykłady ekomarketingu 

O WWF i działaniach tej organizacji nie 
zawsze pisze się pochlebnie, jednak nie 
dotyczy to kampanii "+1,5ºC zmienia 
wszystko". W ramach tej akcji, przygo-
towanej wspólnie ze słynnym, madryc-
kim muzeum Prado, zmodyfikowano 
znane na całym świecie dzieła sztuki. 
Wprowadzone zmiany mają obrazować 
skutki ocieplenia klimatu. "Charon 
przepływający przez Styks" nie musi 
przez nic przepływać, bo Styks wysechł. 

Zalando realizuje strategię proekolo-
giczną pod hasłem do.MORE. Marka 
zobowiązała się do osiągnięcia zerowe-
go śladu węglowego we wszystkich ob-
szarach jej działalności (opakowania, 
dostawy i zwroty produktów). Jej celem 
jest także całkowita rezygnacja z pla-
stikowych opakowań jednorazowego 
użytku do 2023 roku. W sklepie pojawi-
ła się ponadto etykieta "przyjazność 
środowisku", która jest częścią działań 
na rzecz kampanii promującej zrówno-
ważoną modę. W Berlinie otworzono 
zaś second-hand Zircle.  
Ikea, szwedzka sieć meblowa już od 
wielu lat realizuje swoją strategię "Peo-
ple & Planet Positive", zgodnie z którą 
firma ma być przyjazna zarówno dla 
ludzi, jak i planety. Jej najważniejszym 
założeniem jest wykorzystywanie tylko 
materiałów odnawialnych i/lub pocho-
dzących z recyklingu. IKEA ma na to 
czas do 2030 roku. Firma chce także 
wykorzystywać energię pozyskaną je-
dynie ze źródeł odnawialnych. 

Pułapka greenwashingu 

Mniejszych zmian jest więcej. Markety 
coraz chętniej ograniczają zużycie pla-
stiku i uzupełniają swoją ofertę o wielo-
razowe woreczki na owoce i warzywa. 
Z kolei producenci napojów opracowują 
nowe, ekologiczne opakowania, a skle-
py internetowe rezygnują z pakowania 
zamówień w niepotrzebny plastik.  
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Niestety, moda na ekomarketing nie 
jest korzystna dla wszystkich marek, bo 
wiele z nich można posądzić o ekoście-
mę, czyli greenwashing. Termin ten od-
nosi się do propagowania zachowań 
i postaw pozornie ekologicznych oraz 
oferowania produktów udających eko-
logiczne.  

Greenwashing to mydlenie oczu konsu-

mentom, którzy mają kojarzyć markę 

z ekologią, chociaż ta tak naprawdę dzia-

ła na szkodę środowi ska naturalnego. 

Greenwashing przypisuje się zwłaszcza 
światowym gigantom, takim jak Coca-
Cola. Powszechnie wiadomo, że marka 
stoi za produkcją niezliczonej ilości pla-
stiku, a dodatkowo na jej koncie można 
znaleźć kilka wpadek. W Polsce szero-
kim echem odbiła się akcja z wysyła-
niem influencerom pustych butelek tyl-
ko po to, aby ci wyrzucili je do śmieci. 
Warto jednak podkreślić, że Coca-Cola 
często podejmuje się innych proekolo-
gicznych działań. Jest to m.in. rezygna-
cja z plastikowych opakowań na wielo-
paki puszek lub ufundowanie gminom 
pojemników do selektywnej zbiórki od-
padów. Niestety trudno oprzeć się wra-
żeniu, że są to akcje, które stanowią 
zaledwie kroplę w morzu nieekologicz-
nej strategii przedsiębiorstwa. 
O greenwashing posądzono także Ży-
wiec Zdrój, który mimo konsekwentnie 
realizowanej akcji "Po stronie natury", 

 zaliczył dużą wizerunkową wpadkę 
z udziałem Martyny Wojciechowskiej. 
Podróżniczka i influencerka próbowała 
przekonać swoich odbiorców do tego, 
że plastik nie jest wcale taki zły, a bu-
telki Żywiec Zdrój szkodzą środowisku 
mniej od szklanych alternatyw. Konsu-
menci przyjęli jej argumenty za eko-
ściemę. Natomiast, te które znajdują się 
na stronie www.postronienatury.pl sta-
wiają nacisk na recykling, gospodarkę 
obiegu zamkniętego oraz stopniową 
eliminację opakowań plastikowych. 

Zmiany klimatyczne vs.       

marketing – czy warto? 

Trzeba powiedzieć jasno: ekomarketing 
jest wyzwaniem, ale jest też bardzo ku-
szący. Z tego powodu marki chętnie po-
dejmują działania na rzecz ochrony 
środowiska naturalnego, nawet jeśli te 
motywowane są tylko zyskiem. Pozornie 
nie ma w tym nic złego, bo przecież 
można robić coś słusznego i na tym za-
robić. Dodatkowo to właśnie ci najwięk-
si gracze mogą zrobić najwięcej dla 
planety, więc wszelkie działania ekolo-
giczne są jak najbardziej wskazane. 
Problemem może być jednak pułapka 
greenwashingu, bo im marka widzi więcej 
zysku w ekomarketingu, a mniej celu, ja-
kim jest dbałość o planetę, tym większe 
ryzyko, że popełni wpadkę, która zostanie 
zapamiętana jako ekościema. 
 

Źródło: zdjęć: 
https://cyrekdigital.com/pl/blog/marki-vs-zmiany-

klimatyczne-ekomarketing-czy-greenwashing/ 
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Factfulness 

Mózg rządzi 
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Hans Rosling 

„Factfulness” 

Sięgając po kolejną książkę w 2019 r., 
nie  pomyślałabym, że zapadnie mi w 
pa-mięć na tyle mocno, aby podarować 
jej egzemplarze sześciu osobom, poży-
czyć własny czterem, a na początku 2020 
r. zrecenzować ją dla tego magazynu. 
Mowa o książce rekomendowanej przez 
jednego z najbogatszych czytelników tej 
planety, Billa Gatesa. Może już się domy-
ślacie – chodzi o ”Factfulness” autors-
twa Hansa Roslinga. Zaryzykowałabym, 
że „Factfulness” jest książką bardzo po-
trzebną. Pozwala nam skonfrontować 
naszą wiedzę o świecie (często wynie-
sioną jeszcze ze szkoły, a co za tym idzie 
– nieaktualną) z faktami. Jednocześnie 
autor kładzie nacisk na pozytywne tren-
dy i zjawiska, dzięki czemu kolejne stro-
ny są zilustrowaną wykresami podróżą 
po osiągnięciach ludzkości.  

Codziennie docierają do nas setki nega-

tywnych wiadomości, które kształtują 

nasz obraz świata –„ Factfulness” obnaża 

mechanizmy stojące za doborem takich 

treści, pozwalając spojrzeć na nie z od-

powiedniej perspektywy. 

 
 
 
 
 
 

Autor identyfikuje również ogólne ludzkie 
skłonności prowadzące do upraszczania 
i oceniania świata w taki, a nie inny spo-
sób. Zapoznanie z dziesięcioma instynk-
tami umożliwia uświadomienie sobie me-
chanizmów kierujących naszym postrze-
ganiem rzeczywistości i podjęcie próby 
ograniczenia ich wpływu. Pomimo za-
chwytu, który wzbudziła we mnie cała 
idea factfulness, chciałabym wskazać 
kilka obszarów, które warto rozważyć.  

W kontekście obecnej dyskusji o zmienia-

jącym się pod wpływem działalności 

człowieka klimacie, warto pamiętać, że  

za rozwojem gospodarczym i poprawą 

jakości życia ludzkiej populacji, kryją się 

negatywne skutki dla planety. 

Factfulness przedstawia wszelkie pozy-
tywne statystyki, które bez wątpienia są 
cenne i potrzebne, jednak w tym miejscu 
chciałabym podkreślić, czym factfulness 
jako idea dla mnie nie jest. To koncentra-
cja na faktach i zachęta do aktualizowa-
nia wiedzy, a nie odrzucania negatyw-
nych informacji. Nie warto skupiać się na 
samych negatywnych newsach, jednak 
nie warto również odrzucać tego, co nie-
wygodne i negatywne, o ile i jedno i dru-
gie jest oparte na faktach i przedstawio-
ne w możliwie obiektywny sposób. 
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Kaja Nordengen 

„Mózg rządzi” 

Każdemu z nas wydaje się, że widzi świat 
takim, jakim on naprawdę jest. Po prze-
czytaniu „Mózg rządzi” autorstwa Kai 
Nordengen muszę przyznać, że zaczęłam 
poddawać w wątpliwość nawet auten-
tyczność własnych wspomnień. Książka 
Nordengen to doskonały dowód na to, 
że bardzo skomplikowane zagadnienia 
naukowe da się przedstawić w bardzo 
przystępny i obrazowy sposób. Autorka 
zabiera nas na lekcję o budowie mózgu 
i funkcjach poszczególnych elementów, 
podając informacje w wyjątkowo zwięzły 
sposób i wzbogacając wyjaśniającymi 
anegdotami. Nigdy nie zgadłabym, co 
wspólnego mają ze sobą rozmiar hipo-
kampu i taksówka! W „Mózg rządzi” 
znajdziemy wiele odniesień do życia co-
dziennego, które pozwalają nam zrozu-
mieć wpływ zaburzeń funkcji mózgu na 
naszą percepcję rzeczywistości i osobo-
wość, a co za tym idzie, całe nasze życie.  

 

 

 

 

 

 

 

 

Okazuje się, że mózg czasami płata nam 

różne figle dla naszego własnego dobra, 

a niezmienne w naszym odczuciu wspo-

mnienia są bardzo plastyczne. 

Podsumowując - mózg naprawdę rządzi, 
a książka jest zdecydowanie warta uwagi 
jako przystępne wprowadzenie w tajniki 
działania ludzkiego mózgu. Nordengen 
pozostawiła mnie jednak z odczuwalnym 
niedosytem, a także nurtującym i jedno-
cześnie ekscytującym pytaniem – jak 
wiele do odkrycia na temat ludzkiego 
mózgu jest jeszcze przed nami? 

 
Kaja Ziębicka 

Rekruterka, entuzjastka employer brandingu, 
onboardingu i zagadnień związanych           

z kulturą organizacyjną. Realizuje misję 
uszczęśliwiania czworonożnego epilepsiaka - 

Zezika. 
 
 
 

Autor grafiki: Mateusz Stanisławski 
Agencja Kreatywna Creative Flow 






