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,,PO niespetna dwoch latach wracamy do Panstwa z kolejng, IV edycjg EKObarometru -
autorskiego projektu badawczego, poswieconego nastrojom Polakow zwigzanym z szeroko

pojetg ekologig.

Z jednej strony to tylko dwa lata, z drugiej strony az dwa. Cho¢ wydawato sie to niemozliwe,
mozna smiato powiedziec, ze w ciggu ostatnich kilkunastu miesiecy, nasz rozpedzony do
granic mozliwosci swiat, przyspieszyt jeszcze bardziej. Pandemia COVID-19, rosyjska agresja
w Ukrainie, rosngca inflacja - kumulacja tych zjawisk i wydarzen wptyneta na nasz system
wartosci, a w konsekwencji - na nasze decyzje, styl zycia czy plany na przysztosc.

Ekologia nie jest tu wyjgtkiem, nasuwa sie bowiem pytanie, czy i w jaki sposéb burzliwe
wyddrzenia ostatnich miesiecy wpftynety na sposéb myslenia Polakéw o srodowisku
naturalnym. Czy ekologia zeszta na drugi, a moze trzeci plan, przy¢miona przez kwestie
bezpieczeristwa lub troske o wifasne zdrowie i zycie w krotkiej perspektywie? Czy tez
odwrotnie - zaczelismy patrzec na zjawiska spoteczne bardziej holistycznie, uwzgledniajqc
degradacje srodowiska naturalnego jako jeden z rownorzednych elementéw globalnego
kryzysu? OdpowiedZ na to pytanie znajdziecie Paistwo w IV Pomiarze EKObarometru.
Zapraszamy do lektury raportu!”

Zespot 1V edycji Ekobarometru SW Research g‘m
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Metodologia badania

CEL BADANIA

Cykliczny pomiar podejscia Polakow do kwestii ekologicznych, ktory uwzglednia obszary obejmujace nastawienie
Polakdow do reklam zawierajacych eko-elementy, kwestie zwigzane z ochrong srodowiska, dotychczasowe dziatania
oraz schematy proekologicznych zachowan, segmentacje Polakdw pod wzgledem podejscia do ekologii, okreslenie

znaczenia ekologii w obecnym procesie zakupowym z uwzglednieniem analizy nadchodzacych trenddw.

KWESTIONARIUSZ
+ SKRYPT ONLINE

sktadajacy siez 3
gtéwnych obszardw,
odnoszgcych sie do
pytan ogdlnych, czesci
segmentacyjnej oraz
obszaru pytan
partnerdw.

Pomiar |
2-24.03.2020

REALIZACJA CAWI

Badanie zostato
zrealizowane w dniach
13.10.2022 - 19.10.2022
przez SW RESEARCH
Agencje Badan Rynku i
Opinii metodg wywiaddw
online (CAWI) na panelu
internetowym SW Panel.

Pomiar IV Pomiar |
13-19.10.2022 1476

Pomiar Il
13-29.10.2020

Pomiar Il
4-24.06.2020

PROBA BADAWCZA

respondenci panelu
SWpanel.pl; préba
kontrolowana ze wzgledu
na pted, wiek i wielkos¢
miejsca zamieszkania

Pomiar Il Pomiar Il Pomiar IV
1515 1583 1583
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Zielone spoteczenstwo w liczbach

' 480/0 (spadek 0 10 p.p.)

zetkneto sie z reklamg wykorzystujaca
motywy ekologiczne

46% (spadek o 1p.p.)

pracujacych jest zdania, ze to oszczednos¢
motywuje firmy do bycia pro-ekologicznymi

23% (spadek 0 12 p.p.)

Polakéw pasuje do nastawionego pro-
ekologicznie segmentu Eko Troskliwych

d

BIO

pod
QA

64% (spadek 0 10 p.p.)

ma pozytywny stosunek do reklam
odwotujacych sie do ekologii

o, (wzrosto12p.p.)

23%

Eko Zagubieni, dla ktérych ekologia nie jest
istotnym tematem stanowi obecnie
najliczniejszy segment

1 8% (spadek 0 11 p.p.)

0s06b zalicza sie do najbardziej pro-
ekologicznego segmentu - Eko Entuzjastow

W pordédwnaniu z Pomiarem Il przeprowadzonym w pazdzierniku 2020 .
Pomiar Il N=1515, Pomiar |1l N=1583, Pomiar IV N=1583
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Podsumowanie (1/3)

N

Blisko potowa Polakéw (48%) spotkata sie z reklamg/promocja produktu/ustugi, gdzie byly wykorzystywane elementy
ekologiczne i zaobserwowano spadek o 10pp. w stosunku do poprzedniej fali. 2/3 respondentdw spotkata sie przede wszystkim z
takimi dziataniami promocyjnymi, jak nowe, bardziej ekologiczne opakowanie (67%).

64% Polakéw deklaruje pozytywne podejscie do reklam z elementami ekologicznymi, 4 na 10 respondentow twierdzi, ze
przyczyniajg sie one do wzrostu swiadomosci ludzi na temat problemdéw zwigzanych z srodowiskiem (40%). 13% oséb wykazuje sie
znajomoscia poprawnej definicji greenwashingu i jest to taki sam odsetek osdb, co w poprzedniej fali.

Wsrdd Polakdw narasta sceptyczne podejscie do ekomarketingu. Wszystkie aspekty zwigzane z pozytywnym postrzeganiem
reklam zawierajacych elementy nawigzujagce do ekologii czy ochrony srodowiska odnotowaty spadek w stosunku do
poprzedniej fali, a z kolei czesciej respondenci zgadzali sie (w stosunku do poprzedniej edycji badania), ze sg one np. irytujace
(wzrost 3 pp.), nieszczere (+3 pp.), nieuniknione (+4 pp.) i zniechecajgce do zakupu (+4 pp.).

Niezmiennie zdrowie i rodzina s3 najwazniejszymi wartosciami dla Polakéw, jednak w stosunku do poprzedniej fali mniej oséb

wskazywato na te dwie wartosci (zdrowie: fala Ill — 81%; fala IV — 74%; rodzina: fala 11l - 80%; fala IV - 69%). Réwniez przy niektdrych
wartosciach ekologicznych odnotowano spadek: ochrona srodowiska (fala 11l - 40%; fala IV - 32%) i ekologia (fala 11l - 31%; fala IV —
26%). Jedynie zréwnowazony rozwdj byt wskazywany na podobny poziomie (fala Il — 18%; fala IV - 19%). Warto zwréci¢ uwage, ze

wiekszos¢ czynnikdw odnotowata spadek, ale sama kolejnos¢ i hierarchia pozostata bez zmian.

RESEARCH



Podsumowanie (2/3)

N

Blisko 6 na 10 respondentéw wskazuje, ze ich firmy podejmuja pojedyncze dziatania na rzecz ekologii i dbania o srodowisko
(58%), a prawie 1/4 twierdzi, ze tych dziatari nie ma w ogdle (24%). Gtéwna motywacja do dziatan ekologicznych w firmach jest po
prostu oszczednos¢ (46%) oraz wymogi prawne (40%). Sama idea checi bycia po prostu ekologiczng firma jest argumentem
jedynie dla 26% firm i najczesciej taka motywacje majg firmy zatrudniajagce ponizej 5 pracownikdéw (48%). Najczesciej
podejmowanymi dziataniami s umieszczanie pojemnikéw do segregacji Smieci (49%) oraz korzystanie z energooszczednych
zaréowek (40%).

W stosunku do poprzedniej fali zmalat w spoteczeristwie udziat Eko Troskliwych (fala Ill — 35%; fala IV - 23%) oraz Eko Entuzjastéw
(fala Il — 29%; fala IV - 18%), za to najwiekszy wzrost odnotowat segment Eko Zagubionych (fala Il — 11%; fala IV — 23%) i w tej chwili
jest to tak samo liczny segment, jak Eko Troskliwi.

Eko Entuzjasci s3 to osoby, ktére najczesciej wybieraja zdrowa zywnos¢ (Ogdétem 49%, Eko Entuzjasci 88%) oraz najczesciej
poruszaja tematyke ekologii ze swoja rodzing i znajomymi (Ogdtem 43%, Eko Entuzjasci 77%). Z kolei osoby z segmentu Eko Na
Pokaz mimo deklarowania zycia wedtug wartosci ekologicznych najczesciej ze wszystkich segmentow wskazywaty, ze wykonujg
czynnosci ekologiczne tylko ze wzgledu na odgdérne regulacje (Ogdtem 27%, Eko Na Pokaz 70%).

Eko Entuzjasci najczesciej zwracaja uwage na to, zeby opakowanie byto ekologiczne (Ogdtem 48%, Eko Entuzjasci 88%). Taki
sam procent Eko Na Pokaz i Eko Entuzjastéw twierdzi, ze zaptacitoby wiecej za odziez i obuwie, ktdre sg ekologiczne (Ogdétem
41%, Eko Na Pokaz i Eko Entuzjasci 73%).

RESEARCH



Podsumowanie (3/3)

N

N

Eko Zagubieni najrzadziej z segmentéw wykonuja czynnosci pro-ekologiczne, np.: gaszenie swiatta (Ogétem 86%, Eko Zagubieni
63%) regularne segregowanie sSmieci (Ogdétem 85%, Eko Zagubieni 61%), oszczedzanie wody (Ogdétem 82%, Eko Zagubieni 58%).

Problem obecnego stanu srodowiska dostrzegaja przede wszystkim Eko Entuzjasci (Ogdétem 75% Eko Entuzjasci 98%) i Eko
Troskliwi (95%), z kolei ze spozywania miesa najczesciej rezygnuja z powodow ekologicznych Eko Na Pokaz (Ogdtem 28%, Eko Na
Pokaz 67%), jak réwniez rezygnujg z lokali, ktére nie posiadajg bio-certyfikatéw (Ogdtem 20%, Eko Na Pokaz 65%).

W obliczu inflacji i rosnacych cen energii najwiekszy procent Polakéw deklaruje, ze zamierza ograniczy¢ zuzycie pradu podczas
zblizajacej sie zimy (56%) i czesciej gasi¢ Swiatlo (52%). Zmniejszenie zuzycia energii jest réwniez czynnoscig, ktdrg juz
wprowadzito najwiecej Polakéw w przeciggu ostatnich dwdch lat (59%), druga z kolei czynnoscia jest segregacja smieci (57%).

Najwieksza motywacja do zmniejszenia zuzycia energii byta inflacja i rosnace ceny (47%), a z kolei jesli chodzi o segregowanie
Smieci, to byt to niezalezny impuls od czynnikdw zewnetrznych dla 62% respondentdw.

Odnosnie decyzji zakupowych Polakéw najczesciej planowanymi dziataniami s3 polowanie na promocje i znizki
(43%) oraz rezygnacja z kupowania nowych ubran (41%). W kwestii nowych ubrarh powodem rezygnacji dla blisko 6 na 10
respondentdw sa w réwnym stopniu aspekty ekologiczne i ekonomiczne (57%).

Ponad 1/3 Polakéw jest zdania, ze obecny stan Odry swiadczy o catkowitej degradacji Srodowiska naturalnego (36%), a dla 28%
najbardziej niebezpieczny jest brak mozliwosci odbudowy fauny i flory rzeki sprzed zanieczyszczenia. Pomimo tego ponad
potowa respondentdw wskazuje, ze ten temat ich nie dotyczy i nie zamierzajg podja¢ zadnych dziatari z tym zwigzanych (55%).

RESEARCH
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Czy ,,eko” przyciagga uwage?

Czy widziates$/as w ciggu ostatniego Z jakimi przyktadami dziatan promocyjnych wykorzystujacych aspekty
miesigca reklame/promocje ekologii spotkates/as sie w ostatnim czasie?*
produktu/ustugi, ktéra wykorzystywata
elementy ekologiczne?
67
Nowe, bardziej ekologiczne opakowanie ——

Symbole [ ikony ekologiczne I 41

58
48 48
I
36 I — 4.4
32 g 32 Nazwa produktu: BIO /| EKO _24 39
29
26 26 26 I /0
23 I 34
Dtuzsze informacje [ hasta ekologiczne _22 30
16
I 40
.
Zmiana kolorystyki graficznej opakowania, I 28 32

na takie, ktore kojarzy sie ekologicznie 18

I 3

Pomiar IV Pomiar 11l Pomiar Il Pomiar | Billboardy I > 6

M Tak ™ Nie wiem, nie pamietam M Nie

MW PomiarlV ™ Pomiarlll ™ Pomiarll Pomiar |

Danew % :
Pomiar | N=1476, Pomiar Il N=1515, Pomiar Il N=1583, Pomiar IV N=1583 RESEARCH
* Populacyjny wskaznik widocznosci dziatari promocyjnych wykorzystujgcych aspekty ekologii




Ekologiczne reklamy w oczach konsumentow

Podejscie do reklam z elementami : Znajomos¢ pojecia
ekologicznymi* :  greenwashingu**
Dorota Bieniek- Kaska Pomiar IV [N-r583] I T R
CEO w LoveBrands Group
Pomiar I1I [N=1583] Pomiar 111 [N=1583]
Pomiar Il [N=1418] T
. . . . . .. . Pomiar I [N=1418]
Z raportu jasno wynika, ze poziom znajomosci terminu Pomiar | [N=1295]
»greenwashing”, niezmiennie od lat, pozostaje na dosy¢ = Pozytywne s Negatywne Pomiar | [N=1295]

niskim poziomie - zaledwie 13 proc. konsumentdéw

potrafi podac jego prawidtowq definicje. Z drugiej strony, . o . s
Polacy bardziej sceptycznie niz przed rokiem podchodzg | €O s3dzisz o reklamach zawierajacych elementy ekologiczne?

do tresci reklamowych, wykorzystujgcych elementy L . , .. , . N 4.0

Kkologi A7 26% bad h ni . L. Przyczyniaja sie do wzrostu swiadomosci ludzi — 50
eKologiczne. Az 204, badanych nie wierzy w Szczerosc na temat probleméw ze érodowiskiem I >

tego typu komunikacji, odczytujgc odniesienia do 39

ekologii jako zabieg marketingowy. Oznacza to, ze brak I -

. it . hing” . oct Jest to dobry pomyst, ma sporo korzysci d 36
Znajomosci erminu  ,,greenwashing”, nie jes dia firmy i dla klientow T 5
rownoznaczny z brakiem intuicyjnego rozumienia tego 30
mechanizmu. Dlatego, juz na etapie planowania 6
komunikacji powinnismy zadac sobie pytanie: jak Pomagaja mi wybrac produkt I 1
komunikacja marki w kontekscie ekologii, bedzie odpowiedzialny ekologicznie -
przektadac sie na realne benefity dla odbiorcéw.

B Pomiar |V W Pomiarlll ™ Pomiarll Pomiar |

Dane w %, Pomiar | N=1476, Pomiar Il N=1515, Pomiar Il N=1583, Pomiar IV N=1583,*Pytanie wielokrotnego wyboru, respondenci przypisani do nastroju negatywnego lub pozytywnego na podstawie
przewazajacego charakteru ich wypowiedzi, osoby o neutralnych pogladach zostaty wykluczone z tego pomiaru. ** Odsetek 0sdb, ktdre wskazaty tylko poprawng odpowiedz ,,Zabieg marketingowy, = RESEARCH
ktdry ma na celu...”, ***Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos¢ wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi, poréwnanie do TOP 3 odpowiedzi z Pomiaru IlI




Ekologiczne reklamy w oczach mtodych konsumentow

Monika Wincenciak - Ziemba
Client Service Director w
LoveBrands Group

To co zwraca uwage w pierwszej kolejnosci to mocna korelacja
pomiedzy wiekiem konsumenta, a jego nastawieniem do
komunikacji z wgtkami ekologicznymi. Wsréd najmfodszych
konsumentéw widac polaryzacje - z jednej strony to oni
najczesciej czujq sie ,,0osaczeni” przez eko-komunikacje, z drugiej
czesciej niz inni uwazajg, ze to pomyst przynoszqcy korzysci
zaréwno producentom, jak i konsumentom. Oznacza to, ze ta
grupa konsumentdw, najczesciej sprawdza obietnice marki i
drobiazgowo jq z nich rozlicza.

Jesli chcemy trafic do serc mtodych konsumentdéw, musimy
oferowac¢ im konkretne rozwiqzania np. nowe ekologiczne
opakowanie, oraz symbole ekologiczne na produktach, a nie puste
slogany reklamowe.

Co sadzisz o reklamach zawierajacych elementy ekologiczne?*

Przyczyniajg sie do wzrostu swiadomosci ludzi na temat
problemdw ze srodowiskiem

Jest to dobry pomyst, ma sporo korzysci dla firmy i dla
klientédw

Nie wierze w ich szczeros¢, zawarta w nich ekologia to tylko
zabieg marketingowy

Pomagaja mi wybrac¢ produkt odpowiedzialny ekologicznie

Komunikaty o ekologicznym aspekcie produktu/ustugi sa dla
mnie wazne

Aspekt ekologiczny jest czesto czynnikiem decydujagcym o
zakupie produktu/skorzystaniu z ustugi

S3 wszedzie, nie mozna przed nimi uciec

Staram sig nie zwracad na nie uwagi

Tylko mnie zniechecajg do danego produktu czy ustugi

Sa irytujace, mam ich dos¢

I 40
— 39

d
39

I 26
I 26

I 06
—— 23

I 2>
17

I 1/
17

i
22

I 11
11

I 0
. 8

—

Dane w %, Pomiar IV N=1583,
*Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos¢ wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi

B Ogdétem

M 18-24 lata
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Dwa oblicza ekomarketingu

Co sadzisz o reklamach zawierajacych elementy nawigzujace do ekologii, ochrony srodowiska?*

i@

Przyczyniaja sie do wzrostu $wiadomosci 0

ludzi na temat problemdw

2
ze srodowiskiem * 39
2
Jest to dobry pomyst, ma sporo korzysci — 36

dla firmy i dla klientéw _30 35
I

50

A , I >6
Pomagaja mi wybra¢ produkt |
odpowiedzialny ekologicznie NN >

I—— 27

Komunikaty (o} eko‘ogicznym aSpekCie _ 58
produktu/ustugi sg dla mnie wazne [ >
I s

Aspekt ekologiczny jest czesto I 1
czynnikiem decydujacym o zakupic INEEEEG— >
produktu/skorzystaniu z ustugi __10 "

®m Pomiar IV
m Pomiar Ill

®m Pomiar Il

= Pomiar |

X

Nie wierze w ich szczeros¢, zawarta 5 26
w nich ekologia to tylko zabieg d 30
marketingowy 24

S3 wszedzie, nie mozna przed nimi
uciec

Staram sie nie zwracad na nie uwagi

Tylko mnie zniechecaja
do danego produktu czy ustugi

S3 irytujace, mam ich dos¢

Danew %
Pomiar | N=1476, Pomiar Il N=1515, Pomiar Ill N=1583, Pomiar IV N=1583
*Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos¢ wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi
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SWIADOMOSC
EKOLOGICZNA POLAKOW



Ekologia a

QD zdrowie
QD Rodzina
QD mitose
QD Bezpieczeristwo

.Q. Sprawiedliwos¢

,Q, Wolnos¢
,Q, Przyjazn
.Q Zaufanie

ﬁ Odpowiedzialnos¢
Ochrona srodowiska

ﬁ Rozwdj osobisty

o Wartosci fundamentalne

inne wartosci Polakow

l

&L )v( Wyksztatcenie, edukacja
80 ~
6 7,
76,80 2.£ Prawo do zycia
77

7, . .
)A( Patriotyzm, ojczyzna

Ekologia

):( Religia, wiara

—526 )I\( Wngda i komfort w Zyciu
L 8 7 .
] 55%9 )’S Satysfakc;a
3 8 \o? .
—55559 )I'\( Harmonia

7
),\( Sukces zawodowy

e ‘
oZlo

ﬁ
6 @ Zréwnowazony rozwoj
|
—346 \/ . 7z
- Anonimowosc
4é8 ),\(
d \Y/
38 Y/
40 Stawa
i B Pomiar|lV MW Pomiarlll M Pomiarll mPomiarl )"( W

ﬁ Wartosci spoteczne ii Drugoplanowe wartosci wyzsze

Wartosci ekologiczne

Przecietna liczba wskazywanych wartosci

10,4 10,8 10,4 9,5

Pomiar | Pomiar Il Pomiar Il Pomiar IV
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)V( Pozostate wartosci
(a)

Danew %

Pomiar | N=1476, Pomiar Il N=1515, Pomiar Ill N=1583, Pomiar IV N=1583

*Pytanie wielokrotnego wyboru
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PERSPEKTYWA
PRACOWNIKOW



Motywacje i dziatania firm na rzecz ekologii

Piotr Zimolzak

Wiceprezes Zarzadu Motywacje | intencje firm stojace za ich podejsciem do ekologii

TOP 2
SW RESEARCH
Oszczednos< - np. nizsze koszty eksploatacji, _ 46
Kontekst biznesowy pokazuje jednoznacznie, ze wypracowanie nizsze opfaty zwigzane z segregacja odpadow
nawykdw pro-ekologicznych jest mozliwe, ale czesto wymaga to Wymogi prawne - koniecznos¢ stosowania sie
do przepiséw I o

dodatkowych Zrédet motywacji. Dwa najczestsze zrddta to ekonomia
(redukcja kosztéw) oraz prawo (koniecznos¢ spetienia okreslonych
norm). Dotyczy to przede wszystkim bizneséw o duzej skali

dziatalnosci (korporacji, firm powyzej 250 pracownikéw). Pobudki Czysta chec bycia ekologiczna firma — taki jest .
czysto ekologiczne wydajq sie by¢ na dalszym planie i najczesciej sq system wartosci firmy i nig zarzadzajacych I -

wskazywane przez mikro firmy. Niezaleznie jednak od motywacji - czy
sqg one wewnetrzne czy zewnetrzne - kazdy sposob moze byc
skuteczny, aby wypracowac dziatania na rzecz ochrony srodowiska.
Projektujgc je, nalezy jednak caty czas pamietac o réznorodnosci
swiata biznesu, jego réznych potrzebach i mozliwosciach.

Dane w %, *Pytanie wielokrotnego wyboru, N=825, pytanie zadawane osobom majgcym statg prace, sa wspdtwiascicielami firm, prowadza wtasng dziatalnos¢ gospodarcza lub pracuja S\
dorywczo oraz deklarujg, ze ich firmy podejmuja dziatania na rzecz ekologii i dbania o Srodowisko RESEARCH




Ekologia wsrod firm w Polsce

Jak oceniasz firme, w ktdrej pracujesz, pod katem Jakie Twoim zdaniem sa motywacje | intencje Twojej firmy stojace za jej
dziatan na rzecz ekologii?* podejsciem do ekologii? **

Oszczednos¢ — np. nizsze koszty eksploatacji,
nizsze optfaty zwigzane z segregacjg odpadéw _ 46

Wymogi prawne — koniecznos¢ stosowania sie do
Firma podejmuje wiele réznych dziatari na . . przepiso N o

rzecz ekologii i dbania o srodowisko . . . . . .
Dziatania promocyjne, komunikacyjne — firmy pro-

ekologiczny maja lepszy wizerunek _ 27

Czysta ched bycia ekologiczna firmg — taki jest

system wartosci firmy i nig zarzadzajgcych _ 26

Firma podejmuje pojedyncze dziatania na - Odpowiedz na zapotrzebowanie Klientéw na

S . . becne trend _
rzecz ekologii i dbania o srodowisko 0 y 26

Chec wykorzystania [ pozyskania nowych

technologii, innowacyjnos¢ _ 26
Udogodnienia administracyjne, podatkowe, ulgi _ 50

Firma nie podejmuje zadnych dziatari na
rzecz ekologii czy dbania o srodowisko 24

Inne ¢

Nie wiem, ciezko powiedziec - 8

0\ / I
Dane w %, *Pytanie zadawane osobom, ktdre s3 zatrudnione, sg (wspdt)wiascicielami, prowadzgcym wiasng dziatalnos¢ gospodarcza, pracujacym dorywczo, N=1090 » V‘
**Pytanie wielokrotnego wyboru, pytanie zadawane osobom, ktdre deklaruja, ze ich firma podejmuje dziatania na rzecz ekologii i dbania o sSrodowisko, N=825 RESEARCH




Ekologia wsrod firm w Polsce

Jak oceniasz firme, w ktdérej pracujesz, pod katem
dziatan na rzecz ekologii?*

B
o3
B s
I -
B

Firma podejmuje wiele réznych dziatan
na rzecz ekologii i dbania o srodowisko

I s
T s
D 57
I
I o

Firma podejmuje pojedyncze dziatania
na rzecz ekologii i dbania o sSrodowisko

B
33
N s
I :;
N

Firma nie podejmuje zadnych dziatar na
rzecz ekologii czy dbania o srodowisko

B Ponizej 5 0séb [N=119]

M 5-9 0s6b [N=134]

B 10-49 0s0b [N=318]

B 50-249 0s6b [N=284]

W 250 0s6b lub wiecej [N=235]

Jakie Twoim zdaniem s3 motywacje | intencje Twojej firmy stojace za jej

podejsciem do ekologii? **
Oszczednos¢ — np. nizsze koszty eksploatacji,
nizsze optaty zwigzane z segregacjg odpaddéw
Wymogi prawne — koniecznos¢ stosowania sie do
przepiséw
Dziatania promocyjne, komunikacyjne — firmy pro-
ekologiczny maja lepszy wizerunek
Czysta ched bycia ekologiczng firma - taki jest
system wartosci firmy i nig zarzadzajacych
Odpowiedz na zapotrzebowanie Klientédw na
obecne trendy

Ched wykorzystania /[ pozyskania nowych
technologii, innowacyjnos¢

Udogodnienia administracyjne, podatkowe, ulgi

Inne

Nie wiem, ciezko powiedzie¢
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> | B Ponizej 5 0s8b [N=82]
.81 M 5-9 0s6b [N=90]

P M 10-49 056b [N=240]
E— g M 50-249 056b [N=219]
—

=78 W 250 0s6b lub wiecej [N=194]

Dane w %, *Pytanie zadawane osobom, ktdre s3 zatrudnione, sg (wspét)wiascicielami, prowadzacym witasng dziatalnos¢ gospodarcza, pracujgcym dorywczo
**Pytanie wielokrotnego wyboru, pytanie zadawane osobom, ktdre deklaruja, ze ich firma podejmuje dziatania na rzecz ekologii i dbania o sSrodowisko

W
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Aktywnos¢ firm na rzecz ekologii

Jakie akcje [ inicjatywy [ dziatania podejmuje
Twoja firma na rzecz ekologii?*

Przemystaw Wesotowski TOP 3

Prezes Zarzadu
SW RESEARCH

Umieszczanie pojemnikdw do

segregacjismieci [ NNEMEEE 49

Korzystanie z energooszczednych

Przedsiebiorcy i osoby decyzyjne w firmach posiadajg szereg relatywnie tanich i prostych we
wdrozeniu mozliwosci dziatan pro-ekologicznych. Wyniki potwierdzajg obserwacje — najczesciej

zaréwek
instalujemy w biurach kolorowe pojemniki na smieci i zaréwki energooszczedne. Coraz czesciej _ 40
opiekujemy sie kwiatami niz drukarkami i ktopotliwg wymiang tonerdéw. Znane sq przypadki Umieszczanie roslin na terenie
firm, ktére zabronity przynoszenia plastikowych, jednorazowych butelek PET do biurag, firmy / biura R

organizujq akcje sadzenia drzew lub dofinansowujq poruszanie sie rowerem do pracy.

Polityka proeko w firmach nie wynika tylko z widzimisie dziatan zarzqddw, ale jest przede Zachecanie pracownikéw do

wszystkim odpowiedzig na rosngce oczekiwania pracownikéw. Postawy proekologiczne firm sq korzystania z eko form

przemieszczania sie np. roweréw - 16
poprzez zapewnienie dla nich

odpowiednich miejsc na terenie
firmy czy komunikacji miejsk

istotnymi wartosciami, ktore sq oceniane przez przysztych kandydatdw i pracownikdw.

Niestety, wyniki EKObarometru wskazujg na niski  (ponizej 50%) odsetek nawet tych
najprostszych aktywnosci w firmach. By¢ moze rosngca presja pracownikéw na pracodawcdw
zmieni ten stan i w kolejnej odstonie raportu te liczby bedq wyzsze.

Danew %

* Pytanie wielokrotnego wyboru, N=1090, pytanie zadawane osobom majgcym stata prace, sg wspdtwtascicielami firm, prowadzg wtasng dziatalnos¢ gospodarcza lub pracuja RESEARCH
dorywczo




Aktywnos¢ firm na rzecz ekologii

Jakie akcje [ inicjatywy [ dziatania podejmuje Twoja firma na rzecz ekologii?*

| Zachecanie pracownikéw do korzystania z eko form
1 Umieszczanie pojemnikéw do segregacji $mieci _ 49 przemieszczania sie np. rowerdw poprzez zapewnienie dla nich
1 odpowiednich miejsc na terenie firmy czy komunikacji miejsk
1

1 Prowadzenie mniejszych magazyndw, dokonywanie zamdwien
1

1

tylko wtedy, kiedy jest to konieczne

Korzystanie z energooszczednych zaréwek _ 40

e o o o o o o e e e e e e e e e e mm mm mm o o o e o e
Umieszczanie roslin na terenie firmy / biura - 29 Angazowanie pracownikéw do dziatan proekologicznych np.
sprzatanie lasu, sadzenie roslin itd.
Przejs'cie w WiQkSZOS,Ci lub catoscina dokumenty - >8 Prowadzenie kompostownikéw na Odpady
elektroniczne, zeby ograniczy¢ zuzycie papieru
Montaz filtréw do wody w celu ograniczenia
zuzywania plastikowych butelek - 21 Inne

Montaz suszarek do rak / automatdw z

dezynfekowanym recznikami, zeby ograniczy¢ - 19 Nie wiem, cigzko powiedziec
zuzywanie recznikdw papierowych

Wykorzystanie rozwigzan fotowoltaicznych do

pozyskiwania energii 18 Moja firma nie wykonuje zadnych z tych aktywnos¢

Danew %
*Pytanie wielokrotnego wyboru, N=1090, pytanie zadawane osobom majgcym stata prace, s3 wspétwiascicielami firm, prowadza wtasng dziatalnos¢ gospodarcza lub
pracujg dorywczo
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SEGMENTY EKOLOGICZNE
W POLSCE



SEGMENTACJA

Adrian Wroblewski
Research & New Business Director
SW RESEARCH

W kolejnym pomiarze EKObarometru nie mogto zabrakngq¢ analizy segmentacyjnej polskiego spoteczeristwa. Jesli chodzi o Eko Entuzjastéw i Eko Troskliwych

to nadal sq to najbardziej proekologiczne segmenty wyréznione w naszym badaniu. Co wiecej, w obydwu grupach zwiekszyta sie powszechnos¢ wykonywania
codziennych czynnosci korzystnych dla srodowiska, co moze wigzac sie z ich pragmatycznym wymiarem, ktdry pozwala na oszczednosci, szczegdlnie istotne w dzisiejszej perspektywie
gospodarczej. Niestety udziat obu zielonych segmentdéw w spoteczeristwie polskim znaczqco zmalat w poréwnaniu do poprzedniego pomiaru (tgcznie oba segmenty 64% -> 41%).

Co istotne, najmniej liczny segment w 3cim pomiarze, czyli Eko Zagubieni (11%) stat sie najwiekszym w biezqcej fali badania, przy wzroscie do poziomu 23% préby badawczej.
Ta grupa, zgodnie z nazwgq, nadal jest zagubiona pod wzgledem podejscia do ekologii, nie angazuje sie w czynnosci proekologiczne — nawet te, ktére pozwolg na pragmatyczne
korzysci, takie jak oszczednosci finansowe w przypadku zréwnowazonego korzystania z energii.

Najciekawsze zmiany w obrebie segmentdéw odnotowalismy w przypadku segmentu Eko na Pokaz oraz Krytykéw Ekomarketingu. Dwa lata minione od ostatniego pomiaru wptynety
na zmodyfikowanie sie obu grup. Aby w petmi oddac ich charakterystyke w IV fali badani zaktualizowalismy ich nazwy do Eko Oportunistéw oraz Krytykéw Ekologii.

W poprzednich pomiarach Eko na Pokaz nie wqtpili w wartosci ekologiczne jako takie, ale jednoczesnie wykorzystywali zielone tresci w sposéb partykularny, realizujgc swoje wtasne
cele. Ich podejscie do kwestii pro-sSrodowiskowych ulegto diametralnej zmianie w biezgcej fali badania. Obecnie Eko Oportunisci nadal majg tendencje do pouczania innych czy walki
0 zainteresowania poprzez angazowanie sie w tematy pro-ekologiczne, ale jednoczesnie przestajq wierzy¢ w zasadnos¢ tych idei.

Z kolei dla Krytykdw Ekomarketingu ostatnie dwa lata wiqgzaty sie z pewng radykalizacjg - w tym czasie skierowali swdj sceptycyzm nie tylko wobec Ekomarketingu, ale szerzej
wokot ogélnych zagadnien pro-srodowiskowych. To zdecydowana rdznica w poréwnaniu do poprzednich pomiaréw. Obecnie Krytycy Ekologii sq sceptycznie nastawieni do wszelkich
dziatan ekologicznych, ktdére nie wigzq sie bezposrednio z potencjalnymi korzysciami takimi jak np. oszczednos¢ pieniedzy.

Aby powréci¢ na sciezke w  kierunku zielonego spofeczeristwa musimy zwiekszy¢ liczebnos¢  proekologicznych  segmentéw w  polskim  spoteczenstwie.
Dostrzegajgc specyfike biezgcej sytuacji spoteczno-gospodarczej uwazamy, ze zdecydowanie trudniej edukowac ekologicznie, wykorzystujgc jedynie merytoryczne argumenty bez
popierania ich pragmatycznymi informacjami. W zwigzku z tym, przynajmniej w okresie najblizszych miesiecy, niezbedne jest silne podkreslanie aspektéw ekonomicznych w
komunikacji ekologicznej. Takie podejscie pozwoli przyciggac kolejne osoby do tematyki pro-srodowiskowej. Zaktadamy, ze duzo tatwiejszy bedzie transfer sposréd Eko Troskliwych do
Eko Entuzjastow niz rozbudowa tego drugiego segmentu od zera. Mamy nadzieje, ze przy przysztorocznym pomiarze EKObarometru proekologiczne segmenty bedq stanowity co
najmniej potowe badanych, co przetozy sie na powrét na sciezke w kierunku zielonego spoteczeristwa. ﬂm
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Podsumowanie segmentow IV pomiar

Eko Troskliwi

Badani z tego segmentu nie
angazuja sie przesadnie w
tematyke ekologiczng staraja
sie zy¢ ekologicznie, ale nie
poswiecaja sie temu w pefni.
Ich zachowania pro-
srodowiskowe maja
pragmatyczny charakter i
poza pozytywnym wptywem
na otoczenie pozwalajg Eko
Troskliwym uzyskac korzysci
takie jak chocby oszczednos¢
pieniedzy.

Eko Entuzjasci

Osoby nalezace do tego
segmentu prawdziwie
interesuja sie ekologia,

ktora jest wpisana w ich
system wartosci. Przejawia sie
to poprzez codzienne
czynnosci takie jak segregacja
Smieci czy oszczedzanie
Swiatta, a ich zaangazowanie
w tematyke ekologiczna
dotyczy tez szerszego
spektrum zwigzanego ze
sledzeniem wiadomosci i
informacji ekologicznych,
ktore chetnie przekazuja dalej
posrdd swoich bliskich.

Eko Zagubieni

Osoby Zagubione nie maja
wyrobionych nawykéw
ekologicznych, takich jak
oszczedzanie wody

czy korzystanie

z wielorazowych toreb

na zakupy. Nie wykazuja
negatywnego podejscia

do ekologii, lecz w wiekszosci
przejawiaja biernos¢ w swoich
dziataniach i postawach.

Eko Krytycy

Eko Krytycy to segment, ktéry
powstatl w wyniku ewolucji
Krytykéw Ekomarketingu.
Sceptycznosc do zielonej
komunikacji medialnej,
rozszerzyta sie do ogdlnie
pojmowanej ekologii. Watpia
aby obecny stan srodowiska
stanowit realny problem,
uwazajac ze jest to sztucznie
rozdmuchany temat. Wykonuja
czynnosci pro-ekologiczne
tylko jesli wigza sie z
pragmatycznymi korzysciami
lub s3 wymagane przez
odgorne regulacje.

Eko Oportunisci

Eko Oportunisci stanowia
ewolucje segmentu Eko Na
Pokaz. W tej grupie zmianie
ulegto podejscie do wartosci
ekologicznych co skutkuje
wewnetrzng sprzecznosciy
objawiajaca sie traktowaniem
ekologii jako trendu, ktéry
przeminie, przy jednoczesnym
wykorzystywaniu tresci pro-
srodowiskowych do
partykularnych celéw osdéb
reprezentujgcych te grupe.

RESEARCH



Podsumowanie procentowe segmentow

Eko Troskliwi

Pomiar | 5
[N=1476] N

Pomiar Il -
[N=1515] 35

Pomiar Il1 -
[N=1583] 35

Pomiar IV -
[N=1583] 23

Eko Entuzjasci

Pomiar |
[N=1476]

Pomiar Il
[N=1515]

Pomiar I11 - 5
[N=1583] ?

Pomiar IV . 8
[N=1583] 1

Eko Zagubieni

Pomiar | -
[N=1476]

Pomiar Il ]
[N=1515] /

Pomiar I11 I y
[N=1583]

Pomiar IV -
[N=1583] 23

Eko Krytycy

Pomiar | ]
[N=1476] >

Pomiar Il .
[N=1515] 14

Pomiar Il1 l ]

[N=1583]

Pomiar IV .
[N=1583] "

Eko Oportunisci

Pomiar | ]
[N=1476] N

Pomiar Il .
[N=1515] 3
Pomiar Il l
12
[N=1583]
Pomiar IV . ]
[N=1583] ’
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Segmenty a demografia

= Kobiety = = Mezczyzni
W 45-54 ®55-64  ®65+ © Miasto 100-500 tys.  ® Miasto > 500 tys.

Danew % ' ’

RESEARCH

Plec¢ Wiek Srednia Klasa zamieszkania
............................................................................... |
57 43 1 20 P20 17 | 20 15 46 37 32 18 13 |
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T T
Eko Troskliwi 61 39 | 7 15 F15° 15 = 26 21 50 | 34 33 2 12
N=363 | I
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Stwierdzenia ekologiczne

Ogél’ em [N=1583] Eko Troskliwi Eko Entuzjasci Eko Zagubieni Eko Krytycy Eko Oportunisci
N=363 N=289 N=367 N=296 N=268

Staram sie wybiera¢ zywnos¢
ekologiczng

-1 39 19 -37 26

Czesto rozmawiam z mojg rodzing i
znajomymi na tematy ekologiczne i
srodowiskowe

3 34 17 -36 30

-1 -8 -11 -8 33

bardziej ekologicznym/a

Obecnie bardziej niz kiedys irytujg mnie
reklamy z elementami ekologicznymi

-14 -26 -7 18 36

Wykonuje czynnosci ekologiczne tylko
ze wzgledu na odgdérne regulacje

Odczuwam presje spoteczng, zeby by¢

-16 19 "5 5 43

S W/
Dane dla Ogoétu w %, skumulowana wartos¢ odpowiedzi Raczej sie zgadzam i Zdecydowanie sie zgadzam, zmiana dla segmentéw w punktach procentowych gﬁ%}?’ﬁ
: U




Zakupy ekologiczne

Ogél’ em [N=1583] Eko Troskliwi Eko Entuzjasci Eko Zagubieni Eko Krytycy Eko Oportunisci
N=363 N=289 N=367 N=296 N=268

Jeslimam wybdr, to kupuje
energooszczedne zaréwki LED-owe

15 17 -28 0 -1

Jeslimoge, to chetniej kupie produkt,
: 3 38 19 -38 23

ktéry ma certyfikat bio

Podczas zakupu zwracam uwage na to,
czy opakowanie jest ekologiczne

-3 40 -18 -39 28

Zapftacit/a/bym wiecej za odziez i obuwie
wykonane z materiatéw ekologicznych,
wytworzonych bez uszczerbku na
przyrodzie

I.[; I I
| -go m H

7 32 13 36 32
SIW

Dane dla Ogoétu w %, skumulowana wartos¢ odpowiedzi Raczej sie zgadzam i Zdecydowanie sie zgadzam, zmiana dla segmentéw w punktach procentowych TR
: U




Codzienne czynnosci ekologiczne

Ogél’ em [N=1583] Eko Troskliwi Eko Entuzjasci Eko Zagubieni Eko Krytycy Eko Oportunisci
N=363 N=289 N=367 N=296 N=268

Zawsze po wyjsciu z pomieszczenia
gaszeg swiatto

10 14 -23 7 5

Regularnie segreguje smieci 5 12 1 5 -24 3 -2

Chodze do sklepéw z wiasnymi siatkami
na zakupy

13 13 -23 6 -6

Staram sie przy kazdej okazji oszczedzac
wode

13 17 -24 2 -5

Wybieram branie prysznica niz branie

kapieli w wannie, poniewaz wtedy 1 14 1 8 -21 -12 4

zuzywam mniej wody

RESEARCH
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Dane dla Ogoétu w %, skumulowana wartos¢ odpowiedzi Raczej sie zgadzam i Zdecydowanie sie zgadzam, zmiana dla segmentéw w punktach procentowych




Przekonania ekologiczne

Ogotem [N=1583]

Smog jest powaznym zagrozeniem dla
zdrowia ludzi

Obecny stan srodowiska stanowi istotny
problem dzisiejszych czaséw

Pracodawcy powinni wprowadza¢ pro
ekologiczne rozwigzania w swoich
firmach.

Dziatalnos¢ duzych podmiotéw
gospodarczych powinna zosta¢ objeta
proekologicznymi regulacjami, bo to te
firmy sa najbardziej odpowiedzialne za

degradacje srodowiska

Eko Troskliwi
N=363

Eko Entuzjasci
N=289

Eko Zagubieni
N=367

Eko Krytycy
N=296

Eko Oportunisci
N=268

\l H
V1

14

21

21

21

16

24

26

20

-23

-33

-2

_15

-3

11

11

Dane dla Ogoétu w %, skumulowana wartos¢ odpowiedzi Raczej sie zgadzam i Zdecydowanie sie zgadzam, zmiana dla segmentéw w punktach procentowych

SIW
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Gotowosc do wyborow ekologicznych

Ogél’ em [N=1583] Eko Troskliwi Eko Entuzjasci Eko Zagubieni Eko Krytycy Eko Oportunisci
N=363 N=289 N=367 N=296 N=268
Korzystam z wielorazowych toreb na
’ y 76 10 20 -18 -12

warzywa i owoce

hecia robit/a/bym zakupy w tzw.
Z checig robit/a/bym zakupy w t 4 5 23 -15 -26 18

sklepach bez opakowar

Rezygnuje ze spozywania migsa ze
wzgledu na to, ze hodowla zwierzat jest
nieekologiczna.

-13 11 5 -25 39

Nie chodze do tych lokali, ktdre nie maja
bio-certyfikatow

m I

-16 -3 -1 -17 45

ﬂm

Dane dla Ogoétu w %, skumulowana wartos¢ odpowiedzi Raczej sie zgadzam i Zdecydowanie sie zgadzam, zmiana dla segmentéw w punktach procentowych TR
: U




Zagubienie i przesyt tresciami ekologicznymi

Ogél’ em [N=1583] Eko Troskliwi Eko Entuzjasci Eko Zagubieni Eko Krytycy Eko Oportunisci
N=363 N=289 N=367 N=296 N=268

Jest za mato informacji o produktach,
zebym mdgt/mogta stwierdzic¢ czy 5 1 8 -7 -25 _7 2 5

produkt byt wykonany ekologicznie

Firmy przesadnie uzywaja ekologii w
swoich kampaniach

22 18

Dzisiejsze reklamy sg petne zbednych
tresci ekologicznych

-5 -30 -10 23 28

Nie jestem pewny/a jakie czynnosci
madgtbym/mogtaby robi¢, zeby zy¢
ekologicznie

7 -21 7 3 44

Czesto nie wiem, do ktérego pojemnika
mam wyrzuci¢ smieci

O
W
1
W
—
1
O

-7 -21 -2 -6 41

S IW
Dane dla Ogoétu w %, skumulowana wartos¢ odpowiedzi Raczej sie zgadzam i Zdecydowanie sie zgadzam, zmiana dla segmentéw w punktach procentowych I:EESEAP’};
: U




ZMIANY W POSTAWACH
EKOLOGICZNYCH
POLAKOW



Decyzje energetyczne Polakow

Jakie decyzje energetyczne planuje Pan(i) podjac tej zimy w obliczu inflacji i rosnacych cen energii?

Ogranicze zuzycie pradu _ 56

Zrezygnuije z dogrzewania pomieszczen za
pomocg piecykdéw elektrycznych - 15

Nie zamierzam podejmowac zadnych
konkretnych dziatan - 1

Bede czesciej gasit/gasita swiatto _ 52

Zmniejszg temperaturg ogrzewanych R s Bede rzadziej gotowal/gotowata na ptycie
pomieszczen indukcyjnej . 9
Bedg racjonalnie wietrzytjwietrzyta _ 32 Zmienie zrédto ogrzewania na Odnawialne

pomieszczenia

Zainwestuje w energooszczedne zaréwki _ 30

Zrédta Energii (np. fotowoltaika, pompy ciepta, . 3
energia wiatrowa)

Przeniose prace do biura I 4

Ogranicze zuzycie gazu _ >8

- . Wyjade na zime do cieptych krajow
Bede rzadziej korzystat ze sprzetéw RTV/AGD - I 4
21

Inne
| 1

Uszczelnie okna - 20

Dane w %, Pomiar IV N=1583 S ‘ '4

*Pytanie wielokrotnego wyboru RESEARCH




Zmiany w postawach ekologicznych oraz decyzje zakupowe

Gabriela Bestrzynska
Research Executive
SW RESEARCH

. W przeciggu ostatnich 2 lat mozna zauwazy¢ zmiane tendencji w zachowaniach
ekologicznych Polakéw. Prawie 6 na 10 oséb stara sie zmniejszac¢ zuzycie energii na przyktad przez
oszczedzanie energii elektrycznej (wytgczanie zbednego oswietlenia, korzystanie z programéw EKO
podczas uzywania zmywarki lub pralki). Gtdwnym powodem tej zmiany jest kryzys gospodarczy oraz
inflacja. Zmotywowato to Polakéw do ograniczenia bgdz zminimalizowania zuzycia energii w celu
ograniczenia kosztéw. Na zmiane postaw miata rdwniez wptyw pandemia, co zauwazalne jest na przyktad
w zmianie podejscia do korzystania ze srodkdéw transportu. Pandemia przyczynita sie do ograniczenia
korzystania z samochoddw na rzecz korzystania z roweru lub spaceréw. Drastyczny wzrost cen paliw
wynikajgcy min. z inflacji utrwalit te zmiany.

Gtéwny czynnik, ktéry ma wptyw na decyzje zakupowe to aspekt ekonomiczny. Polacy modyfikujg swoje
nawyki konsumpcyjne, a nawet deklarujq zamiar powstrzymywania sie od dokonywania zakupdw. Ponad
40% Konsumentdw bedzie czesciej wybierato promocje, obnizki czy oferty specjalne. Dodatkowo Polacy
zamierzajq ograniczy¢ kupowanie nowych ubran. Che¢ poprawy budzetu domowego spowoduje réwniez,
Ze rozwazymy rezygnacje z dtuzszych wakacji/podrézy oraz odtozymy zakup RTV i AGD na korzystniejszy
moment. Jak mozemy zauwazy¢ aspekt ekonomiczny jest bardzo znaczqcy dla Polakdw, dlatego przy
komunikowaniu o dziataniach pro-ekologicznych nie nalezy zapominac réwniez o czynniku ekonomicznym.

Ktore z ponizszych dziatarn wprowadzit(a) Pan(i)
do swojego zycia w ciggu ostatnich 2 lat?

ST S T2 2y e e <

energii

Czesciej korzystam z roweru
lub chodze piechota

I

Czesciej korzystam z
komunikacji miejskiej

I -/

Ktdre z ponizszych decyzji zakupowych podejmuje
lub zamierza Pan(i) podja¢ w najblizszym czasie?
TOP 2

Bede czesciej,,polowad” na
promocje, obnizki i oferty _ 43

specjalne

Bede kupowa¢ mniej nowych I

Dane w %, Pomiar IV N=1583
Pytania wielokrotnego wyboru

ubran
" ',
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Zmiany w postawach ekologicznych Polakow

Ktore z ponizszych dziatari wprowadzit(a) Pan(i) do swojego zycia w ciggu ostatnich 2 lat?*
I Staram sie zmniejszac zuzycie energii (np.
: wytgczam swiatto i nieuzywane sprzety, _ 59
I korzystam z programdéw EKO podczas
I uzywania zmywarki lub pralki)
I
| ]
|

1

Zaczatemzaczefam segregowac smieci. Czesciej korzystam z komunikacji miejskiej

Zbieram i wykorzystuje deszczéwke, aby
ograniczy¢ zuzycie wody - 27

(np. czesciej przygladam sie rachunkom Z;; korzystanie z samochodu.
prq

Bardziej doktadnie kontrolujg zuzycie energii _ 50 Ograniczytem/Ograniczytam znaczgco

Staram sie zdrowiej odzywiad
Wytwarzam na wtasne potrzeby niektdre

produkty, ktére wczesniej - 23
-

kupowatem/kupowatam w sklepie (np. chleb,

Przestatem/Przestatam korzystac z dtugich _ 44 ziota, owoce, warzywa)

kapieli zastepujac to szybkim prysznicem

piechota

Czesciej naprawiam zepsute rzeczy, zamiast Zadne z powyzszych I 4

kupowac nowe (np. sprzety, ubrania)

B Inwestuje w odnawialne zZrédta energii (np.
Czesciej korzystam z roweru lub chodze _ 41 fotowoltaika, pompy ciepta)

Dane w %, Pomiar IV N=1583 S ‘ '4

*Pytanie wielokrotnego wyboru RESEARCH




Czynniki wptywajace na zmiany postaw Polakow
A co byto najwazniejszym powodem kazdej z tych zmian?*

Staram sie zmniejszac zuzycie energii (np. wytaczam swiatfo i nieuzywane sprzety, korzystam z _—
programéw EKO podczas uzywania zmywarki lub pralki.) [N=932] 47 1/ 35

Zaczatem/zaczetam segregowac smieci. [N=908] [P} 22 62 4
Bardziej doktadnie kontroluje zuzycie energii (np. czesciej przygladam sie rachunkom za prad)
- 52 18
[N=784]

Staram sie zdrowiej odzywia¢ [N=764] [P 21 58 3

Czesciej korzystam z roweru lub chodze piechotg [N=651] Pl 23 28 40 4

Czesciej naprawiam zepsute rzeczy, zamiast kupowad nowe (np. sprzety, ubrania) [N=649] » 33 19 46 1
Czesciej korzystam z komunikacji miejskiej [N=423] [ 29 26 38 3

Ograniczytem/Ograniczytam znaczgco korzystanie z samochodu. [N=373] E 39 34 19 4

Inwestuje w odnawialne Zrddta energii (np. fotowoltaika, pompy ciepta) [N=195] ¥ 39 18

B Pandemia COVID M Inflacja, rosnace ceny produktéw i ustug  ® Oba czynniki wptynety w takim samym stopniu 1 Zaden z tych czynnikéw nie miat znaczenia - to byta moja niezalezna motywacja B Inny

L
Dane w %,

*Pokazywane wybrane dziatania, ktére respondent wprowadzit do swojego zycia w przeciggu ostatnich dwdch lat. RESEARCH




Jakie decyzje zakupowe zamierzaja podjac Polacy?

Ktore z ponizszych decyzji zakupowych podejmuje lub zamierza Pan(i) podja¢ w najblizszym czasie? *

Bede czesciej,,polowad” na promocje,
obnizki i oferty specjalne

Bede kupowac w bardziej przemyslany
sposéb, aby nie wyrzucad
niewykorzystanych rzeczy, nie
marnowac zywnosci itd..

Ogranicze tzw. ,,jedzenie na miescie”
(restauracje, fast-foody, sklepy
convenienceiinne)

Bede przygotowywac positki tak, aby
minimalizowac zuzycie pradu lub/i

Ogranicze lub zrezygnuje z wydatkéw
na kulture i rozrywke np.(kina, teatr,
koncerty)

Bede rzadziej korzystat/ korzystata z
samochodu

Zrezygnuje/ Ogranicze spozywanie
miesa

Bede kupowac jednorazowo wiecej (np.
W hurcie) albo jezdzi¢ na rzadsze ale
wieksze zakupy

Zrezygnuije z dtuzszych wakacji/
podrézowania

.
.

.
.

Zakupy, ktoére i tak czekajg mnie w 16
pdZniejszym czasie zrobie wczesniej -
np. wydatki Swigteczne, prezenty

Bede kupowat/a gorsze jakosciowo,

16
ale tarisze produkty -

Zrezygnuije z rzadko uzywanych
subskrypcji i abonamentdw (np.

serwisy streamingowe, VoD, 5
kurierskie, inne ptatne programy
lojalnosciowe)

Zrezygnuje z zakupu produktéw, - 12
ktére moge wytworzy¢ sam (np.
chleb, wedliny, ziota itp..)

gazu o (e .
Zrobie przeglad zapasow Ogranicze lub zrezygnuje z konsumpgji Decydujac sig na podrézowanie, bede . 10
i , > alkoholu lub/i palenia papieroséw 18 wybierat/a potaczenia naziemne (np.
spozywczych, ktére mam w domu, aby - > P pep - autobus) zamiast lotniczych
uniknad¢ kupowania produktéw, ktére
juzmam Bede kupowac warzywa i owoce w Bede czesciej korzystat/a z metod
Odtoze na pézniej zakup nowego - 22 ramach lokalnych inicjatyw wspétpracy - 18 ptatnosci odroczonej, tj. Kupuj teraz -

sprzetu RTV/AGD

z rolnikami, np. spétdzielnie,
kooperatywy itp.

zaptac pézniej” (np. PayPo, Klarna i
inne)

Dane w %, Pomiar IV N=1583
*Pytanie wielokrotnego wyboru

RESEARCH



Czynniki wptywajace na decyzje zakupowe Polakow

Ktdry z czynnikdw ma wptyw na Pana/Pani decyzje zakupowe?* Ekologia vs Ekonomia**
=
Bede kupowad mrie] nowych ubrart [N=6s3] IS SN S T (0, |
Bqdq kUpOWaC, w bardZiej przemyélany SpOSéb aby nie Wyrzucac, nieWykorZyStanyCh rzeczy, nie H @ -
marnowac zywnosci itd.. [N=532] &g o)
Bede przygotowywac positki tak, aby minimalizowac zuzycie pradu lubji gazu [N=414] | NG . =
gde przygotowywac p y zow ycie pra [i gazu [N=414] @ 28
Zl’obiq przeg|qd ZapaSéW SpoinCZyCh,,ktcj)re. mam w domu, aby Uniknqé kUpOWania produktéw, mn @ - A
ktdre juz mam [N=391] E‘,
Odtoze na pdZniej zakup nowego sprzetu RTV/AGD[N=353] 44 44 8 | & 41
Bed dziej k tat/ k tat hodu [N=308 / —
ede rzadziej korzystat/ korzystata z samochodu [N=308] 6 2 6 & 17 =
Zrezygnuje/ Ogranicze spozywanie miesa [N=296] 19 4 v & 6
Bede k ¢ jed iecej (np. W hurcie) albo jezdzi¢ d le wiek k
ede kupowac jednorazowo wiecej (np u_rae) albo jezdzi¢ na rzadsze ale wieksze zakupy @ 48 A
[N=291] N 0 o]
Zrezygnuje z dtuzszych wakacji/ podrézowania [N=287] 6 41 46 & 41
Bede kupowac warzywa i owoce w ramach lokalnych inicjatyw wspdtpracy z rolnikami, np. T =y
Spétdzielnie, kooperatywy itp.. [N=281] 16 20 5 @ -4
=
Zrezygnuje z zakupu produktdéw, ktére moge wytworzy¢ sam (np. Chleb, wedliny, ziota itp..) [N=191] 0 1 11 & 23 6 0 o)
Decydujac sie na podrézowanie, bede wybierat/a potaczenia naziemne (np. Autobus) zamiast @ e
: _ 1 co [ o2 5w i aem
lotniczych [N=153 7 3
B Ekologia (che¢ poprawy stanu Srodowiska naturalnego lub/i ograniczenie negatywnego wptywu na nie) B Oba te czynniki w réwnym stopniu
= Ekonomia (che¢ poprawy budzetu domowego lub/i swoich finanséw) m Zaden z tych dwdch czynnikéw S W
Dane w %,
*Pokazywane wybrane pogrubione aspekty, ktére respondent zaznaczyt w poprzednim pytaniu RESEARCH

** Procentowe réznice odpowiedzi miedzy stanowiskiem ekologicznym a ekonomicznym



Zanieczyszczenie Odry a wptyw na srodowisko

Ktéry z ponizszych skutkéw zanieczyszczenia Odry jest Pana/ Pani Jakie dziatania zwiazane z rekultywacja rzeki Odry Pan/Pani
zdaniem najbardziej niebezpieczny? * podejmuje?**

) o ) Ten temat mnie nie dotyczy/ nie podejmuje i nie podejme
Catkowita degradacja srodowiska naturalnego _ 36 sadnych dziatar _ 55

Interesuje sie proekologicznymi dziataniami, ktdre

Brak mozliwosci odbudowy fauny i flory rzeki do ) . . ;. - 17
tanu sorzed zanieczvszczenia - 28 uniemozliwityby podobne zdarzenie w przysztosci (np.
P y czytam publikacje, artykuty, opinie ekspertdw itp.)

. . . . 7 1
Uniemozliwienie wykorzystania wody z rzeki do Namawiam innych do proekologicznych dziatan - 4

nawadniania pdl, hodowli zwierzat czy produkgji - 15

przemystowej Przekazuje datki finansowe na fundacje lub samorzady - 10

uczestniczgce w oczyszczaniu rzeki
Zatamanie gospodarcze biznesu zwigzanego z rzeka

Odra (np. Upadek firm, utrata pracy) . 1
Aktywnie publikuje posty na social mediach pietnujace - 9

nieekologicznie postawy, ktére doprowadzity do

Zanieczyszczenirzeki nie ma wptywu na srodowisko zanieczyszczenia rzeki

' gospodarke przylegtych terendw . 9 Uczestnicze w protestach przeciw kontrolowanym - 7

zrzutom sciekdw przez zaktady przemystowe
Osobiscie uczestnicze w dziataniach wspomagajgcych

| | rekultywacje rzeki (wytawianie ryb, wolontariat) . 6
nne | 1

Inne
| 1

Dane w %, N=1583 ¢
*Pytanie jednokrotnego wyboru RESEARCH
**Pytanie wielokrotnego wyboru




Opakowania produktow a ekologia

Grzegorz tajca
Prezes Zarzagdu Akomex
Group

Badanie EKObarometru potwierdza, ze wiekszos¢ Polakéw wykazuje zrozumienie dla
proekologicznych postaw i to we wszystkich grupach wiekowych. Polacy popierajq
wprowadzenie ,,zielonych” zmian w segmencie opakowan. Coraz mocniej dostrzegajq
opakowania ekologiczne, zwtaszcza te zrobione z papieru czy kartonu, co wazne
deklarujg nawet, ze sq w stanie ptaci¢ wiecej za produkty opakowane w tego typu
rozwiqgzania. Rosnie tez swiadomos¢ recyklingu, klienci posiadajg wysokg znajomos¢
piktogramdw informacyjnych, méwiqcych jak postepowac z opakowaniem papierowym
po zuzyciu produktu, co jeszcze kilka lat temu nie byto takie oczywiste. Z poczgtkiem
2022 roku we Francji wprowadzono zakaz pakowania wiekszosci swiezej zywnosci w
opakowania plastikowe. Przyjeta ustawa zaktada takze, ze producenci czy dystrybutorzy
niesprzedanych produktéw niezywnosciowych zobowiqzani bedg do ponownego ich
wykorzystania lub poddania recyklingowi. Takie zmiany w prawie jak pokazuje
EKObarometr sq oczekiwane takze przez konsumentéw w Polsce. To otwiera droge do
szerszego stosowania przez handel opakowan ekologicznych wykonanych z kartonu -
jakimi sqg chociazby tacki przestrzenne Nata Box. Dzis mozemy smiato powiedziec, ze
ekologiczne trendy zastajg nas producentéw opakowan kartonowych w dobrej sytuacji.
Pod tym wzgledem polscy producenci opakowan wyrdézniajq sie pozytywnie na tle
branzy opakowan w catej Unii Europejskiej. Ekorozwdj firm niewgtpliwie bedzie
wyzwaniem najblizszych lat. Do zachodzgcych zmian z pewnoscig bedq musiaty
dopasowac sie przedsiebiorstwa, wprowadzajgc nowsze i bardziej ekologiczne
technologie.

AKOMEX Group

Czy uwazasz, ze rodzaj surowca zastosowanego w opakowaniach, w jakie
marka pakuje swoje produkty stanowi dowdd zaangazowania marki w idee
zréownowazonego rozwoju i ochrony srodowiska?

Jest to bardzo istotny dowdd . 13

Jest to istotny dowdd - 39

Nie wiem/ trudno powiedzie¢ 33

Jest to mato istotny dowdd

Nie ma to catkowicie znaczenia I 6

Dane w %, Pomiar IV N=1583
Pytania jednokrotnego wyboru
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Opakowania produktow a ekologia

Czy posiadasz wiedze na temat oznaczen i piktograméw zwigzanych z recyklingiem
umieszczonych na opakowaniach produktéow?

Tak znam wszystkie i wiem, co one oznaczaja I 5

Tak, w wiekszosci znam i wiem co one oznaczajg - 28

Tak, niektdre znam, ale w wiekszosci nie wiem co one 38
0znaczaja

Nie wiem w ogdle co one oznaczajg . 13

Nie wiem/ trudno powiedziec¢ - 16

AKOMEX Group

Dane w %, Pomiar IV N=1583
Pytania jednokrotnego wyboru
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Opakowania vs ekologiczne materiaty ATSEIMEX. GrEup

Czy zdarzyto Ci sie kiedykolwiek wybrac dany produkt wsréd wielu innych tylko dlatego, ze jego opakowanie zostato wykonane z ekologicznych
materiatow?

B Tak, zdarzyto mi sie I Nie, nie zdarzyto mi sie B Trudno powiedzie¢

W tym roku Francja wprowadzita zakaz sprzedazy owocéw i warzyw w plastikowych opakowaniach.
Czy opowiada sie Pan/ Pani za wprowadzaniem podobnego przepisu w Polsce?

mTak = Nie = Nie wiem/ trudno powiedzie¢
N\
Pomiar IV N=1583 RESEARCH

Pytania jednokrotnego wyboru



Ekologiczne opakowania AKOMEX Group

Z jakiego materiatu opakowanie na produkty bytoby Pana/ Pani zdaniem Czy bytbys w stanie zaptaci¢ wiecej za produkt np. warzywa, owoce, leki
najbardziej ekologiczne? pakowane w bardziej ekologiczne produkty?

1 ]
1 ]
i i
[ = 4

- 30 Tak, ale nie wiecej niz 10% _ 39

Tak, okoto 10-30%
Drewno . 10

Tak, okoto 30-50% . 6

Metal I 5

Tak, okoto 50-70% IZ

Plastik I 3

1
Tak, okoto 70-100% |

Inne |1 Nie wiem/ trudno powiedzie¢ - 12

Danew?% ¢
Pomiar IV N=1583 RESEARCH
Pytania jednokrotnego wyboru




; : : N
Doptata za ekologiczne urzadzenia/ustugi enera’o]"g

opl

Rankingie Poréwnania e Opinie

A czy byl(a)bys gotowy/a doptaci¢ za ekologiczne urzadzenia/ustugi?
Emila Biernaciak

Redaktorka Enerad
Tak, w kazdym przypadku I 4

POIGC)/ Chcq dbac o SIrOdOW"SkO) ale jednoczes,nie Tak, jesli réznica w cenie nie przekroczy 10% _ 41
nie chcg ponosic w zwigzku z tym istotnych

obcigzen finansowych. Niemal 65% badanych
respondentéw jest gotowych wydac wiecej
pieniedzy na towar przyjazny srodowisku. Jednak
dla okoto 40% z nich, nieprzekraczalng barierq jest
roznica w cenie wynoszqca do 10%. Co ciekawe,
drugg co do wielkosci grupqg sq ci, ktdrzy za
ekologie nie chcg wcale doptaca¢ - az 35,4%
badanych nie jest gotowa ponosi¢ wiekszych
wydatkow w zwiqzku z zakupem ekologicznych
produktdéw i ustug. Cena wcigz jest zatem jednym z

Tak, jesli réznica w cenie wyniesie od 11 do 30% . 12
Tak, jesli réznica w cenie wyniesie od 31 do 50% I 6

Tak, jesli réznica w cenie wyniesie od 51 do 100% I
2

Nie chce doptacac do ekologicznych urzadzer/ustug _
kluczowych czynnikéw determinujgcych decyzje 35
zakupowe.
Danew % S ‘ '4

Pytanie jednokrotnego wyboru RESEARCH
Pomiar IV N=1583
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Zapotrzebowanie na Odnawialne Zrédta Energii gprmariiccys

Jak w pordwnaniu do sytuacji sprzed 5 lat zmienito
tukasz Czekata sie Pana/Pani zapotrzebowanie na energie?
CEO, Optimal Energy

Inicjatywa EKObarometru stata sie dla nas dobrg okazjg do poréwnania
wynikéw badan jakie wspdinie z agencjg SW RESEARCH wykonalismy blisko
10 lat temu tworzqgc raport: ,,Energia elektryczna — co wiemy o zielonej
energii?”. Zadane w identyczny sposéb pytania dajq odpowiedZ czy i
ewentualnie jak zmienit sie poglgd Polakéw na odnawialne zrédta energii w
ostatniej dekadzie. Zaczynajqc od kosztéw produkcji energii elektrycznej to
32% z nas uwaza, ze wyprodukowanie prgdu z OZE jest drozsze niz
tradycyjnymi metodami. To 0 10% mniej niz 10 lat temu. Spadta tez liczba
0s0b, ktore za niewystarczajgcy rozwdj OZE obwinia rzgd. W 2013 roku byto
to 80%, a obecnie to 64,7%. Wynik lepszy o ponad 15 punktow
procentowych, chociaz nie bedziemy ukrywac, ze biorgc pod uwage sukces
takich programow jak Mdj Prgd lub Czyste Powietrze spodziewalismy sie
jeszcze lepszego wyniku. W przypadku zuzycia energii blisko 70% z nas
uwaza, ze w ciggu ostatnich 5 lat jest ono na zblizonym poziomie lub nawet

spadto. W poprzednim badaniu tego zdania byta tylko nieco ponad potowa
z nas (53%).

® Zmalato = Jest na statym poziomie = Wzrosto niewiele ® Wzrosto znacznie

Danew % S
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Pytanie jednokrotnego wyboru




D ——

Zapotrzebowanie na Odnawialne Zrédta Energii gprmariiccys

Wpisz, jakie znasz sposoby wytwarzania energii wykorzystujagce Odnawialne
Czy Pana/Pani zdaniem obecna polityka rzadu Zrédta Energii, o ktérych styszates(as)?**
sprzyja/ nie sprzyja rozwojowi OZE2*

I 54

Fotowoltaika / energia stoneczna

Elektrownie wiatrowe | energia wiatrowa || | R 44

Elektrownie wodne [ energia wodna
B 6
Pompy ciepta -
"
Biomasa / biogaz / biopaliwo l 4

Energia geotermalna |

Elektrownie atomowe / jgdrowe I >

m Zdecydowanie sprzyja Inne l 4

= Raczej sprzyja

m Raczej nie sprzyja

® Zdecydowanie nie sprzyja Nie znam zadnego N 5/
Danew %
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*Pytanie jednokrotnego wyboru **Pytanie otwarte
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Wptyw OZE na ceny energii OPTIMALENERGY o

Czy uwaza Pan/Pani, ze koszt wyprodukowania pradu z odnawialnych Zrédet energii jest w Polsce wiekszy niz tradycyjnymi metodami?

B Tak, uwazam, ze jest duzo wiekszy m Tak, ale uwazam, Ze jest nieznacznie wiekszy I Nie, uwazam, ze koszt jest poréwnywalny

B Nie, uwazam, ze koszt jest mniejszy I Nie mam zdania

Czy obawia sie Pan/Pani, ze produkowanie energii z OZE sprawi, ze wzrosna ceny energii?

44 32

W Zdecydowanie tak ~ W Raczejtak W Raczejnie W Zdecydowanie nie

Danew %
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Rozwdj Odnawialnych Zrédet Energii PTINAL BN s

Zaznacz odnawialne zZrddta energii, o ktorych styszates, nawet jezeli
wpisates je w poprzednim pytaniu.*

Energia stoneczna

Energia wiatrowa [ N QbD N 3o
Energia wody (zapory na rzekach) I o
Energiajadrowa N s
Energia geotermalna _ 48
Energia wody (ptywy morskie)

siomesa N 43

Nie styszatem/am o zadnym z tych Zzrédet [} 5

Inne | 0

Danew % .&W
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Weryfikacja produktow a wptyw na srodowisko

Gabriela Adamczyk
Redaktorka portalu Swiat OZE

W kontekscie weryfikacji produktéw pod kgtem ich wpfywu na
srodowisko Polki i Polacy czesciej zwracajq uwage na rodzaj
opakowania produktu niz na sam sktad produktu. Nie powinno to
dziwi¢, skoro jednq z najczesciej wskazywanych czynnosci, gdy
mowa o indywidualnym zaangazowaniu w ochrone srodowiska jest
segregacja odpadow i recykling. Jednak niewiele mniej waznymi
kwestiami dla konsumentek i konsumentow sq: ekologiczna
certyfikacja, pochodzenie sktadnikdw oraz informacja o testowaniu
produktu na zwierzetach. Oznacza to, ze gtdwnie korzystajg oni z
informacji  znajdujgcych sie na opakowaniu. Niecate 20%
respondentek i respondentéow przyznato, ze przy zakupach
sprawdza producenta produktdw, a tylko 10% weryfikuje marke
pod kgtem zaangazowania w dziatania na rzecz ochrony
srodowiska. Jak wynika z analizy, ponad 1/5 0séb biorgcych udziat
w ankiecie nie sprawdza produktéw pod kgtem ich wptywu na
srodowisko.

Swiat oze

W jaki sposob weryfikuje Pan/Pani produkty pod katem ich wptywu na
srodowisko? Sprawdzam:

I Recykling opakowania
Rodzaj opakowania produktu

Kraj pochodzenia

Sktad produktu (np. sktadniki pochodzenia naturalnego,
sktadniki pochodzenia zwierzecego)

Obecnos¢ GMO
Biodegradowalnos¢ produktu
Brak testéw na zwierzetach
Ekologiczna certyfikacja produktu

Nie weryfikuje produktdéw pod katem wptywu na
srodowisko

Producenta produktu
Slad weglowy produktu
Informacje o zaangazowaniu marki w dziatania na rzecz

ochrony srodowiska
Inne

Danew %
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*Pytanie wielokrotnego wyboru
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Proekologiczne dziatania Polakow

Gdy decyduje sie Pani na zakup danej marki, czy zwraca Pani uwage na jej postawe proekologiczng?

. -

m Zdecydowanie tak m Raczej Tak Nie wiem/ trudno powiedzie¢ Raczej Nie m Zdecydowanie nie

. . Jak Pana/ Pani zdaniem wykorzystywanie przez marki rozwigzan
Marcin Zukowski ekologicznych wptywa na cene oferowanych przez nie produktéw, w
wspotzatozyciel Nieagencji poréwnaniu do marek, ktére nie wykorzystuja takich rozwigzan?

Wynik badania pokazujg wiele ciekawych trenddw, ale najbardziej

interesujqgcy jest ten, ktory pokazuje, ze problemy klimatyczne sq ztozone i
istotne dla konsumentdéw, biznesu, sektora spotecznego i panstwa.

Konsumenci oczekujq zielonych ustug i produktdow, ale uwazajq, ze nie
powinny byc one przesadnie drogie - i majq catkowitqg racje. By to osiggng¢
trzeba jednak regulacji i tu respondenci wskazujg na istotny udziat
panstwa, ktére wg nich powinno wspierac w tym obszarze biznes. Dla

® Jest znacznie wyzsza m Jest niewiele wyzsza

nadziei na Zmiany. m Jest poréwnywalna m Jest niewiele nizsza
® Jest znacznie nizsza

ankietowanych wazne sq rowniez wspofprace marek z organizacjami
pozarzqgdowymi, bo te wydajq sie ekspertami godnymi zaufania w
obszarze ekologii i klimatu. To bardzo interesujgce wyniki, ktére dajg duzo

RESEARCH

Danew %
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Proekologiczne dziatania Polakow
Mateusz Gotebiewski . _
CEO, Ecoblossom oy Nm\ﬁ@

Ktdre z ponizszych proekologicznych dziatan | postaw marki s
dla Pani najwazniejsze?**

Wrzucajqc produkty do koszyka coraz czesciej zastanawiamy sie jak wyglgdac bedg losy
dostosowanego do nich opakowania. Ponad 42% respondentéw EKObarometru uznato, ze Unikanie substanciji nieprzyjaznych ¢rodowisku
projektowanie przyjaznych srodowisku opakowan to najwazniejsze z dziatan, ktoére

I 55

powinny prowadzi¢ firmy w ramach zréwnowazonego rozwoju. Opakowanie jako
element otulajgcy produkt wiasciwy jest pierwszym elementem stycznosci odbiorcy z Korzystanie z odnawialnych zrédet energii - [N so

markq. Jako ze pierwsze wrazenie mozemy wywrzec tylko raz, troska o zewnetrzny Wykorzystywanie organicznych lub

element, jakim jest opakowanie i jego zréwnowazony charakter staje sie niezbedna. odnawialnych materiatéw R
P i i Z ki EPA - 77% anki h ) Pol

ot\'/werc!zenfem tego. sq tez st'atys:t,yt 7,7 an letoYvanyc 0s6b w osc'e Projektowanie przyjaznych érodowisku
stwierdzito, ze potencjalna szkodliwosc surowca, ktéry zostat uzyty do wyprodukowania opakowarn [ >

opakowania ma realny wptyw na ich decyzje zakupowg. Co ciekawe profil konsumenta w

naszym kraju jest znacznie bardziej wymagajgcy pod tym wzgledem niz chociazby Ograniczanie sladu weglowego .
mieszkarica Wielkiej Brytanii lub Francji. Dynamika wzrostu swiadomosci w przypadku

Polski jest jedng z najwyzszych w Europie. Znaczna czes¢ polskiego spoteczeristwa Promowanie ekologii na social mediach/w

twierdzi, ze jest otwarta na ptacenie wiecej za opakowania przyjazne dla srodowiska, reklamach B o

jednoczesnie w wiekszosci dopuszczajgc maksymalnie kilkuprocentowy wzrost ceny.
Wspdtpracowanie z fundacjami (np. Fundacjg - 16

Intensyfikacja dziatat w zakresie wyboru i zamknietego obiegu opakowan jest kluczowa Las Na Zawsze, Parley for the Oceans)

dla ratowania planety przed opakowaniami. Coraz wazniejsze stajq sie rozwigzania o
charakterze biodegradowalnym, z mozliwoscig kompostowania. Dtugofalowo to wtasnie Inne | 4
te materiaty stanowiq najwiekszq nadzieje dla rozwigzania problemu zanieczyszczenia.

SJW
Danew % o
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Podejécie Polakéw do dbania o érodowisko niedqencia

-Q)c} O
Na ile zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? Ocen na skali od 1 - zdecydowanie sie nie zgadzam do 5 -
zdecydowanie si¢ zgadzam. ToB* )
2 ¥
Ry NAT\S
Ceny ekologicznych artykutéw powinny by¢ na tyle niskie by kazdego byto na nie sta¢  [E; 17 39 41 30
Wolatbym/Wolatabym, aby dany produkt nie miat zbednego opakowania, dzieki czemu bytby
tarisz & 2 43 ! 74
y
Paristwo powinno bardziej wspierac¢ proekologiczng dziatalnos¢ firm ¥ bP) 44 28 72
Kupowanie produktédw w wiekszych objetosciach zmniejsza ilos¢ zuzytych opakowarn 5 23 44 28 72
Produkty eko mozna kupic w nizszej cenie od rolnika niz w supermarkecie =~ gJs¢ 28 41 20 61
Im wiecej ludzi bedzie kupowac ekologiczne produkty, tym beda one coraz tarisze Pl p; 29 37 18 55
Wyzsze ceny produktdw ekologicznych sa wynikiem trendu dbania o sSrodowisko ~ ERESEE 33 38 13 51

B Zdecydowanie nie zgadzam sie M Raczej nie zgadzam sie M Ani sie zgadzam ani sie nie zgadzam W Raczej zgadzam sie =~ M Zdecydowanie zgadzam sie

Danew %
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Pozytywny wptyw produktu na srodowisko 3 D D

GOSPODARKA

Czy widzac ekologiczne oznaczenie produktu, ktéry chcesz kupié, sprawdzasz,
na czym doktadnie polega pozytywny wptyw produktu na srodowisko lub

Kamila Wajszczuk
klimat?

Dziennikarka

BOOGOSPODARKA Tak, zawsze sprawdzam l 7

Niemal dwie trzecie konsumentdw przyglgda sie
ozndczeniom sugerujgcym, ze kupowany produkt Tak, od czasu do czasu sprawdzam - 33
jest ekologiczny, cho¢ z réing czestotliwoscig.
Pokazuje to rosngcg swiadomosc Polakdw i coraz

czestsze wagqtpliwosci, jakie budzi uzywanie Tak, ale tylko jesli nie znam danego oznaczenia 20
powszechnych dzis "eko" oznaczen. Nadal jednak
ponad 22 proc. konsumentow nie zwraca uwagi na Nie, wystarczy mi informacja, ze produkt jest ;

te kwestie. ekologiczny

Nie, w ogdle nie zwracam na to uwagi - 23

‘.\7_77\
Danew % ﬂ m
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Polski Zwigzek
Przemystu
Kosmetycznego

Kosmetyk przyjazny dla srodowiska

Co rozumiesz pod pojeciem ,,kosmetyk przyjazny dla srodowiska’’?

Ewa Starzyk
Dyrektorka ds. naukowych i legislacyjnych w
Polskim Zwigzku Przemystu Kosmetycznego

Od chwili ogtoszenia Strategii Plastikowej przez Komisje Europejskg sledzimy | === —c ;e e c e c e e e e e e e e e e e e e e e e e e e e - — - - - "
bacznie wszystkie regulacje i trendy wazne z punktu widzenia zaréwno biod d | c ) I o
producentéw kosmetykdw, jak i konsumentéw. 3 lata temu, w ramach Ma biodegradowalne opakowanie 4

przygotowar do publikacji raportu ,,Strategia Plastikowa i Kosmetyki”, po raz
pierwszy pytalismy Polakéw o ich preferencje przy wyborze produktéw Wykorzystane do jego produkcji sktadniki minimalizujg P 5y

kosmetycznych i ich opakowar, by sprawdzic, jakie kryteria sq dla spoteczeristwa negatywny wptyw na srodowisko
najwazniejsze i czy jest wsréd nich miejsce na ekologie. Z tym wiekszq ciekawoscig _
przygotowalismy analogiczne pytania do 4. edycji EKObarometru i |Niejestszkodliwy dla organizméw w morzachioceanach 35
zapoznawaliSmy  sie  z  jej  rezultatami.  Wyniki  te  wskazujg,
ze konsumenci nadal nie chcq i$¢ na kompromisy — kosmetyk wcigz ma spetniac ich Jest certyfikowany i oznakowany odpowiednim logo _ 27
wszystkie dotychczasowe wymagania dotyczqce ceny, sktadu, skutecznosci, a
zarazem byc¢ bezpieczny dla cztowieka i srodowiska. Niepokoi jednak fakt,

Nie jest opakowany w plastik N 26

ze swiadomos¢ ekologiczna nie wzrosta znaczqco, mimo ze w krajobrazie regulacji
dotyczgcych srodowiska zmienia sie obecnie wiele. Komisja Europejska nie
spowalnia prac nad projektami srodowiskowymi, a zmiany dla branzy oznaczajg Nie wiem, co doktadnie oznacza to pojecie - 5
automatycznie zmiany dla konsumentéw. Dla branzy wyniki EKObarometru
powinny wiec byc inspiracjg do debaty, w jaki sposéb zwieksza¢ swiadomos¢
srodowiskowg wsréd konsumentdéw, by po wprowadzeniu Zielonego tadu
zaakceptowali oni nowe, zmienione kosmetyki i ich opakowania.

Zaden kosmetyk nie jest przyjazny dla $srodowiska . 4

Inne | 0

Danew?%
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Polski Zwigzek
Zakup kosmetykéw %
‘ Kosmetycznego
Ktdre z ponizszych kryteridw sa dla Pana/Pani wazne podczas zakupu Ktdre z ponizszych cech opakowania kosmetyku s3 dla Pana/Pani
kosmetykow? wazne?
Cena _ 66 Zawiera informacje o wtasciwosciach/sktadzie _
kosmetyku 49

Zapewnia, ze kosmetyk jest zabezpieczony i szybko
I /S Massowwidasongl @00 P®

Sktad kosmetyku

r
1
1
1
1
1
1
1
1
skuteczno¢ kosmetyku I NNREEEEEEE - ;
1
1
1
1
1
1
1
1

I -

Kosmetyk odpowiedni do mojej cery/skdry/wtoséw

Jest ekologiczne/biodegradowalne 34
Znajomosc kosmetyky NN 35 _

Naturalnos¢/ekologicznos¢ kosmetyku _ 33

Jest wielokrotnego uzytku

Producent NN 3>
_ Jest estetyczne, ma tadng szate graficzna
Opakowanie przyjazne dla $rodowiska 24 19

Wyglad opakowania I
Jest eleganckie, komunikuje wysoka jakos¢ produktu - 16

Inne I 1

Danew?% \
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Polski Zwigzek
Kosmetyki przyjazne dla srodowiska 5'4 Preemyst
" Kosmetycznego
Czy kupujac kosmetyki zwracasz uwage na to, czy produkt jest przyjazny Czy kupujac kosmetyki zwracasz uwage na to, czy opakowanie jest
dla srodowiska? przyjazne dla srodowiska?
m Tak, zawsze ® Tak, czesto = Czasami ® Rzadko m Nigdy m Tak, zawsze ® Tak, czesto = Czasami ® Rzadko m Nigdy

Danew %
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SPIDER’SWEB

Wykorzystywanie technologii a czy sSrodowisko

Jaki ma Pan/ Pani stosunek do wykorzystywania technologii w walce o czyste srodowisko?*

42 13

B Zdecydowanie negatywny ® Raczej negatywny Ani negatywny, ani pozytywny M Raczejpozytywny M Zdecydowanie pozytywny

Przemystaw Pajak
Redaktor naczelny serwisu
Spider’s Web

Dyskusja dotyczgca zmian klimatycznych nabrata ogromnego znaczenia przez
ostatnie lata, a technologie wskazywane sq jako gtdbwne narzedzie do rozwigzania
palgcych probleméw srodowiskowych. Ponad potowa respondentéw badania SW
RESEARCH ma pozytywny stosunek w sprawie wykorzystywania technologii w
walce o czyste srodowisko. Te tendencje dostrzegamy rowniez obserwujgc naszych
czytelnikdw, ktdrych interesujg tematy dotyczqce klimatu, ochrony przyrody czy
odnawialnych Zrddet energii. Co ciekawe ponad 40 proc. badanych wskazuje, ze
technologia jest najbardziej potrzebna do wsparcia zielonej transformacji w
wymiarze wiasnie wytwarzania zielonej energii. Respondenci wskazujg, ze
technologia jest rowniez niezbedna w oczyszczaniu powietrza, produkcji z
recyklingu czy uzdatniania wody.

W ktérych dziedzinach zycia technologia jest najbardziej potrzebna do

wsparcia zielonej transformac;ji2**
e |

iWytwarzanie zielonej energii | NGNS 4> I
: Oczyszczanie powietrza [ 33 !
Produkcja z recyklingu [ 36 !
Uzdatnianie wody | 32
Alternatywne paliwa I s
Rolnictwo i produkcja zywnosci . o
Transport B 8

Zréwnowazone budownictwo [l 15

Redukcja zanieczyszczenia hatasem [ 12

Danew %
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tube

one

GROUP ONE

. ) Czy Pana/Pani zdaniem obserwowane w ostatnich latach zmiany
Sylwia Jedynska klimatyczne to*:

Sustainability Manager Group One

Zmiany klimatyczne

zdecydowanie nieistotny problem I 3

W tym roku po raz pierwszy w EKObarometrze - badaniu postaw i nastrojéw
ekologicznych Polek/Polakéw - pojawito sie pytanie dotyczgce jednego z

.o p p P . . . raczej nieistotny problem 7
najwiekszych wyzwan wspdtczesnego swiata czyli ocieplenia klimatycznego.
Wynik mdéwiqgcy o tym, ze niemal 82% naszego spoteczeristwa postrzega
problem zmian klimatycznych jako raczej wazny i zdecydowanie wazny
pokazuje, ze swiadomosc¢ zagrozenia jest bardzo wysoka. Jedynie 9% z nas raczej istotny problem - 36

uwaza, ze ogrzewanie sie naszej planety jest nieistotnym lub raczej
nieistotnym problemem. 9% nie ma opinii na ten temat. Wysoki odsetek
deklaracji, ze zmiana klimatu jest istotnym problemem $wiadczy o tym, ze zdecydowanie stotny problem _ 46
edukacja klimatyczna dziata i to zjawisko napawa optymizmem. Mam
nadzieje, ze w przysztych edycjach badania pogtebiona zostanie analiza
postaw naszego spoteczenistwa wobec zmian klimatycznych, swiadomosci
przyczyn  ocieplenia  klimatycznego, = sposobow  przeciwdziatania,
podejmowanych dziatarn klimatycznych, przyczyn obojetnosci i braku
zainteresowania tematem, a takze roli biznesu w walce ze zmianami
klimatu.

nie wiem, trudno powiedzie¢ . 9
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Wspieranie inicjatyw ekologicznych REXY BN

Jak czesto monitorujesz w mediach wiadze lokalne (np. w prasie, internecie, lokalne

Robert Sadowski tv) pod katem wspierania i propagowania przez nie inicjatyw ekologicznych?

Digital Marketing
Manager Newspoint

W dobie silnie postepujgcych zmian klimatycznych i
degradacji naszego srodowiska swiadomos¢ dziatari
proekologicznych  prowadzonych przez lokalne
wiadze jest bardzo wazna. Niestety wyniki badania
wskazujg, ze za rzadko tym sie interesujemy i nie
monitorujemy  takich  akcji. Warto bardziej
nagtasniac, promowac, wspierac i inicjowac takie eko
przedsiewziecia. Nie wszystko jeszcze stracone.
Wiele procesow mozna jeszcze wyhamowac lub
spowolnic. Wszystko zalezy od nas, od kazdego z

nas. Nasze dzieci i wnuki nam pOleQkqu m Codziennie m Kilka razy w tygodniu
m Kilka razy w miesigcu Raz na miesigc lub rzadziej
u Wcale
S W
Danew % )
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Wazne aspekty a decyzje zakupowe Polakow .

FMCG RETAIL LOGISTICS PACKA

Czy podczas dokonywania decyzji zakupowych wazne sa dla Pana/Pani ponizsze

aspekty? T2B*
Justyna Sobczak
Team Leader Cena 79 13 53 92
SW RESEARCH
/ Promocja/obnizka 68 21 oY 5 89
Najwaejszym aspektem dla Polakdéw podczas
dokonywania decyzji zakupowych jest cena, z tego Jakos¢ produktu 75 13 88

tez wzgledu wyprzedaze, promocje oraz obnizki
odgrywajqg istotng role w wyborze zakupowym

Ekologicznos¢ produktu i opakowania 37 33 8 21 70
konsumentéw. Okazuje sie, ze dla 70% Polakow
ekologicznos¢ produktu oraz opakowania jest
wazna. Co ciekawe, dla 1/3 ten aspekt stat sie wazny Kraj pochodzenia 46 23 11 20 *9
w okresie ostatnich 2 lat. Z kolei niektdre aspekty
zakupowe takie jak marka czy innowacyjnosc Marka produktu 50 19 15 17 69
produktu przestaty mie¢ znaczenie, gtownie ze
wzgle;d,u na sytuage; go'spod'arczq.. Jednak m:r?o Innowacyjno<é produkty v - = ” 64
kryzyséw (pandemia, wojna, inflacja) 33% Polakdéw
zaczeto  zwracac uwage na  ekologicznosc 63
kupowanych produktdéw. Proekologiczne postawy producenta 32 31 10 26

M Byto i jest wazne m Stato sie niedawno wazne (w okresie ostatnich 2 lat) 1 Przestato by¢ wazne (w okresie ostatnich 2 lat) ® Nie byto | nie jest wazne

Danew % .

Pomiar IV N=1583 RESEARCH
*Stwierdzenia posortowane wg skumulowanych wartosci ,,Stato sie niedawno wazne ( w okresie ostatnich 2 lat)” oraz,, Byto i jest wazne”




Czynniki wptywajace na decyzje zakupowe Polakéw .

FMCG RETAIL LOGISTICS PACKAGING g

Z jakiego powodu wybrane aspekty przestaty mie¢ dla Pana/Pani znaczenie przy podejmowaniu

decyzji zakupowych?*

53

30
22 22 22 22

2118 190 18 20

13

1 1

29 25 53 27

17 19

0

Marka produktu Innowacyjnos¢ Kraj pochodzenia Proekologiczne Jakos¢ produktu Ekologicznos¢ Promocja/obnizka Cena [N=76]
[N=231] produktu [N=189] [N=175] postawy producenta [N=138] produktu i [N=99]
[N=164] opakowania [N=131]
Kryzys energetyczny M Pandemia Covid 19  m Sytuacja zawodowa M Sytuacjarodzinna ® Sytuacja gospodarcza (inflacja) ™ Wojna w Ukrainie ®Inny
Dane w %,

*Pytanie wielokrotnego wyboru, pokazywane aspekty wybrane w poprzednim pytaniu przy zaznaczeniu odpowiedzi,,Przestato by¢ wazne”
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Aktywnos¢ ekologiczna

FMCG RETAIL LOGISTICS PACKAGING g

Czy w dobie kryzyséw (pandemia, wojna, inflacja) zwraca Czy w latach 2020-2022 zauwaza Pan/Pani wiekszg aktywnos¢
Pan/Pani uwage na ekologicznos¢ kupowanych produktéw: firm/marek w kontekscie promowania ekologii?
Zdecydowanie mniejszg uwage . 8 Zdecydowanie tak . 1

Raczej mniejszg uwage 14 Raczej Tak - 33

Nie wiem/ Trudno powiedzie¢ 44 35

Nie wiem/ Trudno powiedzie¢

Raczej wiekszg uwage - 29 Raczej Nie 16

Zdecydowanie wieksza uwage I 4 Zdecydowanie Nie I .

) N s/\;
Dane w %, Pomiar IV N=1583

Pytania jednokrotnego wyboru RESEARCH







Partner strategiczny IV edycji EKObarometru

AKOMEX Group - czotowy producent opakowan kartonowych
w Polsce. Zajmujg sie produkcjg wysokiej jakosci opakowan z
tektury litej, ulotek, etykiet, a takze tacek i arkuszy
A KO M E X G rou p laminowanych. Tworzq je dla takich sektoréw jak branza
farmaceutyczna, spozywcza, higiena osobista, elektronika i
technologia czy akcesoria domowe. Dzieki wieloletniemu
doswiadczeniu sg zaufanym partnerem dla miedzynarodowych
przedsiebiorstw w catej Europie. Ich produkty mozna znalez¢ na
potkach najwiekszych europejskich sieci handlowych i aptek.
Filarami Grupy Akomex sq Doswiadczenie, Jakosc i Elastycznosc.

RESEARCH




Partner strategiczny IV edycji EKObarometru

obLOSs
L

1y
* * Ecoblossom to dostawca roslinnych opakowan produktowych,
ktorego nadrzednym celem jest troska o srodowisko naturalne.
Projektujemy  rewolucyjne,  spersonalizowane  rozwigzania
opakowaniowe dla nowej gospodarki — gospodarki o obiegu
zamknietym, w ktorej nie dopuszczamy do generowania odpadow, a

zasoby ziemi nie sq traktowane jako nieskoriczone.

£ A
%
K NAT\SQ\
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Partner strategiczny IV edycji EKObarometru

Urizdela

HURT & DETAL - pismo branzowe poswiecone rynkowi FMCG:
aktualne dane, najwazniejsze wiadomosci, opiniotworcze
wywiady. Ogodlnopolski miesiecznik skierowany do handlu
detalicznego i hurtowego.

RESEARCH



Partner strategiczny IV edycji EKObarometru

Nieagencja  tworzy  strategie = marketingowe  przysztosci.
Specjalizujemy sie w smart i impact marketingu, ktorego celem jest

o o . . . . , . )
dtugoterminowy wptyw na biznes i otoczenie. W swoich dziataniach
n I ea e n CJ a uwzgledniamy aspekt ESG. Pracujemy zaréwno z duzymi firmami, jak
i instytucjami publicznymi czy organizacjami pozarzgdowymi. Do

grona naszych klientédw nalezg, miedzy innymi: Groupe SEB (Tefal),
Essilor, Synevo, Miasto st. Warszawa, Fundacja im. Stefana Batorego.

RESEARCH




Partner strategiczny IV edycji EKObarometru

—
OPTIMALENERGY p

Optimal Energy - pordwnywarka cen. Doradzamy, tworzymy
porownywarki, rankingi, kalkulatory w obszarach energii
elektrycznej, gazu, fotowoltaiki, pomp ciepta, magazynow energii
i stacjitadowania aut elektrycznych.

RESEARCH
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Partner medialny IV edycji EKObarometru

300GOSPODARKA jest serwisem informacyjnym, ktdry pisze o
polskiej gospodarce w kontekscie globalnym oraz o globalnej
gospodarce w kontekscie polskim. Dostarczamy zwiezte
informacje o gospodarce w globalnym kontekscie: pokazujemy

powiqgzania i zaleznosci miedzy Polskg a ndaszym regionem,

GOSPODARKA kontynentemiswiatem.

RESEARCH




Partner medialny IV edycji EKObarometru

Ny
O
enerad.y

Rankingi® Poréwnania @ Opinie

Enerad.pl to serwis zajmujgcy sie dostarczaniem wysokiej jakosci,
rzetelnych informacji na temat m.in. prqdu, gazu oraz
ekologicznych rozwiqzan i ustug takich jak: doradztwo
energetyczne, fotowoltaika, pompy ciepta, magazyny energii,
tadowarki EV, rekuperatory czy klimatyzacje. Wspieramy
konsumentOow w rozszerzaniu ich wiedzy oraz podejmowaniu
swiadomych, korzystnych decyzji zakupowych.

SIW
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Partner medialny IV edycji EKObarometru

Serwis mobiRANK.pl nieprzerwanie od 2013 roku dostarcza swoim

m o B i R ANK)) czytelnikom najnowsze informacje ze swiata nowych technologii,

w szczegolnosci mobile'a i internetu, nauki i rozryweki.

-
RESEARCH




Partner medialny IV edycji EKObarometru

Magazyn Studencki ,,ptyri POD PRAD” to ogdlnopolski magazyn
wydawany od ponad 20 lat. Bezptatny kwartalnik studencki

d rozdawany jest na uczelniach i w akademikach. Magazyn wspiera
& D D ruchy studenckie i oddolne, studenckie inicjatywy oraz inspiruje do
myslenia poprzez spojrzenie na swiat z rdznej perspektywy.

Obecnie magazyn skupia sie przede wszystkim na publikowaniu na
portalu.
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Partner medialny IV edycji EKObarometru

Ogdlnopolski portal informacyjno-edukacyjny skupiony na
tematyce odnawialnych Zrodet energii, elektromobilnosci,
ekologii i ochrony srodowiska. Od 2015 roku informuje, edukuje i
inspiruje do zmiany nawykow. Znajdziemy tu newsy z catego
swiata, aktualne raporty i badania. Redakcja bierze udziat w
roznorodnych  akcjach  ekologicznych i  wydarzeniach
branzowych. Z czytelnikami pozostaje w kontakcie rowniez

4 )
SWI Ot oZzZe poprzez sie¢ spotecznosciowa.

X -

RESEARCH




Partner medialny IV edycji EKObarometru

G

Radio

M

Radio MORS, czyli Mega Otwarte Radio Studenckie to
internetowa radiostacja Uniwersytetu Gdanskiego nadajgca
24 godziny na dobe, 7 dni w tygodniu. Audycje (takze na
zywo) tworzg studenci wedtug wtasnych pomystéw zgodnie
ze swoimi zainteresowaniami. Do tego serwis informacyjny,
wywiady, reportaze i duzo dobrej muzyki przez caty dzien!

ﬂm
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Partner medialny IV edycji EKObarometru

SPIDER’SWEB

Spider’s Web to najwiekszy niezalezny serwis tech-rozrywka-
moto-biz. Grupe Spider’s Web tworzq serwisy Spider’s Web,
Autoblog, Bizblog, Rozrywka.Blog oraz Magazyn Spider’s Web-+.
Kilkadziesigt osob regularnie tworzy felietony, opiniotwdrcze
teksty i ttumaczy zagadnienia ze swiata technologii, nauki,
motoryzacji i biznesu. Redakcja zbudowata w sieci miejsce, ktore
skupia olbrzymiqg spotecznos¢ pasjonatow nowych technologii,
mitosnikdw motoryzacji, fandw filmdéw, seriali i szeroko pojetej
cyfrowej rozrywki.
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Partner medialny IV edycji EKObarometru

NEWSPOI!INT

Newspoint monitoruje publikacje z 75 jezykow i 170 Kkrajow
swiata: 16 tys. polskich serwisow www, 150 tys. zagranicznych
serwisébw www, 50 mlin serwiséw spotecznosciowych (m.in.
Facebook, Twitter, Instagram, YouTube, TikTok, Vimeo,
Slideshare, Pinterest, Disqus, GoldenlLine, Quora, Blogspot,
WordPress), 20 tys. blogéw i foréw, 1500 tytutdw prasowych
(ogdlnopolskich, branzowych i lokalnych), 200 stacji RTV.

-
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Partner medialny IV edycji EKObarometru

X

Polski Zwigzek
Przemystu
Kosmetycznego

Polski Zwiqgzek Przemystu Kosmetycznego, jako jedyna organizacja
w Polsce, reprezentuje i wspiera cele strategiczne przedsiebiorcow
wytqcznie branzy kosmetycznej. Skupia ponad 240 firm, w tym
producentéow i dystrybutoréw kosmetykdw, laboratoria, firmy
doradcze i osrodki dydaktyczne, a takze ich partnerdow
okotobranzowych - dostawcow opakowan i surowcow. Zrzesza i
dziata na rzecz zaréwno startupow, matych, rodzinnych
przedsiebiorstw, jak i duzych, miedzynarodowych korporacji i
najwiekszych polskich firm kosmetycznych, ktére w atmosferze
wzdjemnego szdcunku i zaufania dziatajg razem skutecznie,
zachowujqc przy tym wszelkie zasady konkurencji.

A =
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Partner medialny IV edycji EKObarometru

tube

one

GROUP ONE

SalesTube - Agencja MarTech & e-commerce connected. tqczy kompetencje w obszarze e-commerce,
technologii, danych i medidw, aby budowac najlepsze doswiadczenie uzytkownikow w swiecie
zakupow na ponad 30 swiatowych rynkach. Partner technologiczny i sprzedazowy Big Tech w
regionie CEE, m.in. Google Marketing Platform, Salesforce, Synerise, Facebook, Tealium, Shopware.
Jedna z pierwszych agencji na swiecie z petng certyfikacjq Google Marketing Platform i najwiekszy
reseller tej technologii w regionie CEE obstugujqgcy ponad 150 klientéw. Agencja Digital 2021 wg MMP

Group One - jest najwiekszg, niezalezng grupg komunikacyjng w Polsce funkcjonujgcg na rynku od
2013 roku. Zatrudnia juz ponad 600 os6b. Oferuje klientom szeroki wachlarz ustug, poczynajgc od
strategicznych, przez kreatywne i mediowe, az po technologiczne. Jej przewagq sq silne digitalowe
kompetencje, ktdére od poczgtku istnienia stanowity trzon struktury — ponad 60% biznesu Group One
to projekty on-linowe, ktdre realizowane sq z wykorzystaniem silnych relacji m.in. z Facebookiem i
Google.  Oprécz statego wzmacniania kompetencji digitalowych, Group One rozwija sie,
rozbudowujgc kompetencje strategiczne, kontentowe i zarzqdzania markgq, tworzqc unikalng oferte
na rynku.
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Partner medialny IV edycji EKObarometru

"Rzeczpospolita" to jeden z liderow prasy codziennej w
Polsce. Od wielu lat znajduje sie w czotowce najczesciej
cytowanych mediow w naszym kraju. Dziennik skierowany
o jest do profesjonalistow: menedzerdw, przedstawicieli
kllmat rp.pl wolnych  zawodow, przedsiebiorcow i  specjalistow.
,Rzeczpospolita” w  unikalny sposéb tgczy tresci
ogolnoinformacyjne ze specjalistycznymi. Czytelnik znajdzie
roznorodng tematyke: od polityki, tematyki spotecznej,
publicystyki, kultury i sportu po informacje gospodarcze,
ekonomiczne i porady prawne znakomitych ekspertdw.
Uzupemieniem codziennych wydan jest zyjgcy 24 godziny na
dobe serwis rp.pl.

SIW

RESEARCH




Partner medialny IV edycji EKObarometru

PLANET
HER®ES

Planet Heroes to pierwsza na swiecie platforma umozliwiajgca spoteczny
crowdfunding akcji sprzqtania organizowanych na catym swiecie. Jej model
jest prosty: kazdy uzytkownik, ktdry przeprowadzi akcje zbidrki smieci i
udokumentuje jg zdjeciami, moze opublikowac¢ takg akcje w formie
projektu na platformie. Dzieki wykorzystaniu mechanizmdw sztucznej
technologii, kazdy projekt jest szczegétowo weryfikowany pod wzgledem
wiarygodnosci. Inni uzytkownicy lub firmy mogq wynagradza¢ autora
projektu przesytajgc dotacje finansowq. Bezposrednie wspieranie
spotecznosci ekologicznej pozwala firmom realizowac dziatania w ramach
strategii CSR. Polska platforma otrzymata w 2019 roku tytut ,,The Best
Green Start-up” na Forum ONZ w Nairobi, i od tej pory rozwija baze
uzytkownikéw na catym swiecie. Dzis z Planet Heroes sprzqgta tysigce osob,
a polskie i zagraniczne firmy kazdego roku prowadzq z platformg
ekologiczne kampanie zachecajgce spotecznos¢ do troski o srodowisko.
Planet Heroes od roku 2021 jest tez koordynatorem i oficjalnym partnerem
ruchu World Cleanup Day w Polsce. Obecnie platforma wkracza na rynki
zagraniczne w Azji Srodkowo-Potudniowej i Ameryce Pofudniowe;j. : S
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Partner medialny IV edycji EKObarometru

LoveBrands Group specjalizuje sie w strategicznej komunikacji

zintegrowanej. Grupe wyroOznia oparcie strategii na Inbound

Marketingu, w pofgczeniu z marketingiem emocjonalnym i

storytellingiem. Podejscie to umozliwia projektowanie lojalnej

relacji marki z odbiorcg w oparciu o zwrocenie jego uwagi, a
LOVGBrandS nastepnie zaproszenie.do gr.ona naturaln){ch amb.asado.réw. Sita
Grupy LoveBrands opiera sie na strategicznym i analitycznym

/4 0‘4/(9 podejsciu do biznesowych wyzwan klientéow. Kluczowe
kompetencje grupy obejmujq tradycyjne i nowoczesne

narzedzia, w tym media relations oraz content marketing,

influencer marketing, event marketing oraz digital marketing i

social media. LoveBrands Group to piec specjalistycznych

branddéw: LoveBrands Relations, LoveBrands Events, LoveBrands

Medical, LoveBrands Digital i LoveBrands Studio. W procesie

tworzeniu lovebrandow, strategie wspiera silne know-how

kreatywne agencji #Grandesi oraz wtasne narzedzia produkcyjne.

SIW
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O nas Agencja Badar Rynku i Opinii SW RESEARCH to innowacyjny instytut
badawczy specjalizujgcy sie w badaniach online. Firma jest
wiascicielem jednego z najwiekszych paneli konsumenckich online w
Polsce — swpanel.pl, nowoczesnej platformy do projektowania
badann online ankieteo.pl oraz pierwszego na polskim rynku
oprogramowadnia do automatyzacji badan jakosciowych i UX -
swquality.pl. Agencja dziata na polskim rynku od 11 lat, zarowno w
obszarze badan ilosciowych, jakosciowych, a takze oferuje
rozwiqgzania z zakresu IT na potrzeby badan rynku. Do kluczowych
klientéw w portfolio agencji nalezy zaliczy¢ domy mediowe, agencje
PR, producentéw FMCG, retail, instytucje finansowe, a takze inne

RESFARCH - sendebadawes

Od 3 lat realizuje na polskim rynku autorski projekt EKObarometr -
cykliczne ogolnopolskie badanie poswiecone analizie aktualnych
postaw | nastrojow polskich konsumentow wobec ekologii w
poszczegdlnych sferach zycia

ﬂm
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