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O PROJEKCIE

*ÅÓÔÅĢÍÙÆÉÒÍäȟËÔĕÒÁstawia na ÚÒĕ×ÎÏ×ÁŀÏÎÙ
ÒÏÚ×ĕÊ, ÓÔÁÒÁÊäÃÓÉöprzy tym ÐÒÏÍÏ×Áç
zachowaniaÃÈÒÏÎÉäÃÅĢÒÏÄÏ×ÉÓËÏ.7ÙËÏÒÚÙÓÔÕÊäÃ
nasze badawcze know-how oraz ÚÁÃÉöÃÉÅ
ekologiczneÐÏÓÔÁÎÏ×ÉÌÉĢÍÙÐÒÚÙÊÒÚÅçÓÉöȟ
jak PolacyÐÏÄÃÈÏÄÚädoÐÏ×ÙŀÓÚÙÃÈÚÁÇÁÄÎÉÅď.

Tym samym, jako AgencjaÂÁÄÁďrynku i opinii
SW Research ÒÏÚÐÏÃÚöÌÉĢÍÙÒÅÁÌÉÚÁÃÊö
ÏÇĕÌÎÏÐÏÌÓËÉÅÇÏbadania na panelu
internetowym SW Panel (CAWI).
Niniejsze opracowanie stanowi podsumowanie
Ä×ĕÃÈ ÐÏÍÉÁÒĕ×zrealizowanych
w marcuorazw czerwcu2020r.

W dalszej ÃÚöĢÃÉtego opracowania diagnozujemy
ÐÏ×ÓÚÅÃÈÎÏĢçreklam ekologicznych, ÏËÒÅĢÌÁÍÙich
najpopularniejsze formy , sprawdzamy ËÔĕÒÅÂÒÁÎŀÅ
ËÏÊÁÒÚäÓÉöz tego typu ÐÒÏÍÏÃÊä, a ÔÁËŀÅustalamy
ÐÅÒÃÅÐÃÊötakichÄÚÉÁčÁď.

0ÒÚÙÊÒÚÅÌÉĢÍÙÓÉöÚÎÁÊÏÍÏĢÃÉoraz rozumieniu ÐÏÊöÃÉÁ
greenwashingu, ocenieÅÆÅËÔÙ×ÎÏĢÃÉÐÏÓÚÃÚÅÇĕÌÎÙÃÈ
ÔÒÅÎÄĕ×/ akcji ekologicznych. Ponadto, ÕÃÈ×ÙÃÉÌÉĢÍÙ
codziennezwyczajeÚ×ÉäÚÁÎÅzÅËÏÌÏÇÉä, a w dalszym
etapie zaprezentujemysegmenty0ÏÌÁËĕ×ze×ÚÇÌöÄÕ
na ichÐÏÄÅÊĢÃÉÅdo ekologii.



(ÁÓčÁ ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÅ Óä ÃÏÒÁÚ 
popularniejsze w komunikacji 

marketingowej. W Pomiarze II prawie 
ÐÏčÏ×Á ÂÁÄÁÎÙÃÈ ɉΦΪϷɊ ×ÓËÁÚÁčÁ ÎÁ 
ÚÅÔËÎÉöÃÉÅ ÓÉö Ú ÔÁËä ÒÅËÌÁÍä × ÃÉäÇÕ 

ÏÓÔÁÔÎÉÅÇÏ ÍÉÅÓÉäÃÁȢ

0ÏÌÁÃÙ Óä ÔÙÌËÏ ÔÒÏÃÈö ÂÁÒÄÚÉÅÊ 
Ģ×ÉÁÄÏÍÉ ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÉÅ ÎÉŀ 
×ÃÚÅĢÎÉÅÊȢ  *ÅÄÙÎÉÅ ΣΨϷ 
ÒÅÓÐÏÎÄÅÎÔĕ× ×ÓËÁÚÕÊÅ 
ÐÏÐÒÁ×Îä ÄÅÆÉÎÉÃÊö 

greenwashingu (Pomiar I ɀ11%).

/ÂÓÅÒ×Ï×ÁÎÁ ÊÅÓÔ ÒÏÓÎäÃÁ ÉÒÙÔÁÃÊÁ 
ÒÅËÌÁÍÁÍÉ ÚÁ×ÉÅÒÁÊäÃÙÍÉ ÅÌÅÍÅÎÔÙ 
ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÅ É Ú×ÉäÚÁÎÁ Ú ÎÉÍÉ 

ÎÉÅÕÆÎÏĢçȢ *Õŀ ÊÅÄÙÎÉÅ ΧΧϷ ÏÄÂÉÅÒÁ 
takie reklamy pozytywnie (Pomiar I 

68%).

-ÉÍÏ ÒÏÓÎäÃÙÃÈ ÎÅÇÁÔÙ×ÎÙÃÈ ÕÃÚÕç ×ÏÂÅÃ 
reklam z elementami ekologicznymi, same 
×ÁÒÔÏĢÃÉ ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÅ ÎÉÅ ÓÔÒÁÃÉčÙ ÎÁ ×ÁÄÚÅ 
wÏÃÚÁÃÈ 0ÏÌÁËĕ×Ȣ ¡ÒÅÄÎÉÏ ÊÅÄÎÁ ÔÒÚÅÃÉÁ 
ÒÅÓÐÏÎÄÅÎÔĕ× ×ÓËÁÚÙ×ÁčÁ ÎÁ Ôö ËÁÔÅÇÏÒÉö 

×ÁÒÔÏĢÃÉ ÊÁËÏ ×ÁŀÎä ÄÌÁ ÎÉÃÈ 
(32%, Pomiar I ɀ30%).

Najefektywniejsze akcje pro-ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÅ ×ÙÍÁÇÁÊä 
×ÉöËÓÚÅÊ ÐÒÏÍÏÃÊÉȢ .Á ÚÎÁÊÏÍÏĢç ÐÒÏÄÕËÃÊÉ 

z×ÙËÏÒÚÙÓÔÁÎÉÅÍ Ⱦ ÏÄÚÙÓËÉ×ÁÎÉÅÍ ÓÕÒÏ×Ãĕ× 
z recyklingu oraz butelki zwrotne czy wykonane 

wÃÁčÏĢÃÉ Ú Ô×ÏÒÚÙ× Ú ÒÅÃÙËÌÉÎÇÕ ×ÓËÁÚÕÊÅ 
po 54%0ÏÌÁËĕ×Ȣ
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METODOLOGIA BADANIA

CEL BADANIA
#ÙËÌÉÃÚÎÙ ÐÏÍÉÁÒ ÐÏÄÅÊĢÃÉÁ 0ÏÌÁËĕ× ÄÏ ÒÅËÌÁÍ ÚÁ×ÉÅÒÁÊäÃÙÃÈ ÅÌÅÍÅÎÔÙ ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÅ

ÏÒÁÚ ÐÏÓÔÒÚÅÇÁÎÉÁ ÂÒÁÎŀ ×ÙËÏÒÚÙÓÔÕÊäÃÙÃÈ ÔÁËÉÅ ÒÅËÌÁÍÙ

KWESTIONARIUSZ + SKRYPT ONLINE

ÓËčÁÄÁÊäÃÙ ÓÉö Ú ΣΤ ÐÙÔÁď ÍÅÒÙÔÏÒÙÃÚÎÙÃÈȟ ÐÒÚÙÇÏÔÏ×ÁÎÙ ÐÒÚÅÚ 37 2%3%!2#(ȟ ÐÌÁÔÆÏÒÍÁ ÁÎËÉÅÔÅÏȢÐÌ

Pomiar 1 Pomiar 2

2-24.03.20 4-24.06.20

REALIZACJA CAWI
w pomiarach realizacja podzielona na dwa etapy 
× ÃÅÌÕ ÕÎÉËÎÉöÃÉÁ ÐÏÔÅÎÃÊÁÌÎÙÃÈ ÏÄÃÈÙÌÅď ÚÁÌÅŀÎÙÃÈ 

ÏÄ ÃÈ×ÉÌÏ×ÙÃÈ ÂÉÅŀäÃÙÃÈ ×ÙÄÁÒÚÅď

respondenci panelu SW Panel; 
ÐÒĕÂÁ ËÏÎÔÒÏÌÏ×ÁÎÁ ÚÅ ×ÚÇÌöÄÕ ÎÁ

ÐčÅçȟ ×ÉÅË É ×ÉÅÌËÏĢç ÍÉÅÊÓÃÁ ÚÁÍÉÅÓÚËÁÎÉÁ 

twj.! .!5!²/½! Pomiar 1 Pomiar 2

1476 1515
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EKOLOGICZNA PROMOCJA
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32

48

36

26

32

26

Tak .ÉÅ ×ÉÅÍȟ ÎÉÅ ÐÁÍÉöÔÁÍNie

#ÚÙ ×ÉÄÚÉÁčÅĢȾÁĢ× ÃÉäÇÕ ÏÓÔÁÔÎÉÅÇÏ ÍÉÅÓÉäÃÁ ÒÅËÌÁÍöȾÐÒÏÍÏÃÊö ÐÒÏÄÕËÔÕȾÕÓčÕÇÉȟ ËÔĕÒÁ ×ÙËÏÒÚÙÓÔÙ×Áča elementy ekologiczne?

Dane w %,
Pomiar I N=1476, Pomiar II N=1515
ɕ 0ÏÐÕÌÁÃÙÊÎÙ ×ÓËÁľÎÉË ×ÉÄÏÃÚÎÏĢÃÉ ÄÚÉÁčÁď ÐÒÏÍÏÃÙÊÎÙÃÈ ×ÙËÏÒÚÙÓÔÕÊäÃÙÃÈ ÁÓÐÅËÔÙ ÅËÏÌÏÇÉÉ

: ÊÁËÉÍÉ ÐÒÚÙËčÁÄÁÍÉ ÄÚÉÁčÁď ÐÒÏÍÏÃÙÊÎÙÃÈ ×ÙËÏÒÚÙÓÔÕÊäÃÙÃÈ ÁÓÐÅËÔÙ ÅËÏÌÏÇÉÉ ÓÐÏÔËÁčÅĢȾÁĢÓÉö × ÏÓÔÁÔÎÉÍ ÃÚÁÓÉÅȩ ɕ

Symbole / ikony ekologiczne

Nowe, bardziej ekologiczne opakowanie

Nazwa produktu: BIO / EKO

$čÕŀÓÚÅ ÉÎÆÏÒÍÁÃÊÅ Ⱦ ÈÁÓčÁ ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÅ

Zmiana kolorystyki graficznej opakowania, 
ÎÁ ÔÁËÉÅȟ ËÔĕÒÅ ËÏÊÁÒÚÙ ÓÉö ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÉÅ

Billboardy

.ÉÅ ×ÉÅÍȟ ÎÉÅ ÐÁÍÉöÔÁÍ

: ŀÁÄÎÙÍÉ

Pomiar II [N=1515] 

Pomiar I [N=1476]

Pomiar II [N=1515] 

Pomiar I [N=1476]

-×ÙÎÉË ÉÓÔÏÔÎÉÅ ÓÔÁÔÙÓÔÙÃÚÎÉÅ ×ÙŀÓÚÙ × ÐÏÒĕ×ÎÁÎÉÕ ÄÏ 0ÏÍÉÁÒÕ )

-×ÙÎÉË ÉÓÔÏÔÎÉÅ ÓÔÁÔÙÓÔÙÃÚÎÉÅ ÎÉŀÓÚÙ × ÐÏÒĕ×ÎÁÎÉÕ ÄÏ 0ÏÍÉÁÒÕ )
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25

28

23

21

19

26

Greenwashing jako ÐÏÊöÃÉÅjest ÄÏÓÙçÍÁčÏznane Polakom.
Mimo niskiej ÚÎÁÊÏÍÏĢÃÉtego terminu ×ĢÒĕÄpolskiego
ÓÐÏčÅÃÚÅďÓÔ×Áȟsamo zjawisko ÍÏŀÅÍÉÅçÐÏ×ÁŀÎÅskutki
dla firm .

Greenwashing opisuje ÄÚÉÁčÁÎÉÁpromowania ekologicznych
×ÁÒÔÏĢÃÉȟÁÓÐÅËÔĕ×ÐÒÏÄÕËÔĕ×czyÔÅŀprowadzonychÄÚÉÁčÁď
w firmie nie z pobudek altruistycznych, a zÃÈöÃÉwykreowania
wizerunku ÐÒÚÅÄÓÉöÂÉÏÒÓÔ×Ájako ÔÒÏÓÚÃÚäÃÅÇÏÓÉö
o ĢÒÏÄÏ×ÉÓËÏ. 0Ï×ÓÔÁÊäÃÙwtedy dysonans ÍÉöÄÚÙ
ËÏÍÕÎÉËÁÃÊäÍÁÒËÅÔÉÎÇÏ×äaÐÏÚÏÓÔÁčÙÍÉÃÚÙÎÎÏĢÃÉÁÍÉÍÏŀÅ
w ÚÎÁÃÚäÃÙÓÐÏÓĕÂÏÂÎÉŀÙçzaufanie ËÏÎÓÕÍÅÎÔĕ×
do ÐÒÏÄÕËÔĕ×takiego ÐÒÚÅÄÓÉöÂÉÏÒÓÔ×Áȟczy ÔÅŀ×ÚÂÕÄÚÉç
negatywne odczucia ÍÏÇäÃÅÐÒÏ×ÁÄÚÉçnawet do zmiany
preferencji zakupowych.

Warto jest zatem ÓÚÃÚÅÇĕčÏ×ÏÍÏÎÉÔÏÒÏ×ÁçÏÄÂÉĕÒ
komunikacji marketingowej nie tylko aby ÐÏÚÎÁ×Áçobecne
odczuciaËÏÎÓÕÍÅÎÔĕ×ȟaleÔÁËŀÅabyÍĕÃdostatecznieszybko
ÒÏÚÐÏÚÎÁ×Áçpotencjalne negatywne trendy
w percepcjiÐÒÚÅÄÓÉöÂÉÏÒÓÔ×Á.

:.!*/-/¡G 0/*V#)! '2%%.7!3().'

*Pytanie wielokrotnego wyboru
ɕɕ/ÄÓÅÔÅË ÏÓĕÂȟ ËÔĕÒÅ ×ÓËÁÚÁčÙ ÔÙÌËÏ ÐÏÐÒÁ×Îä ÏÄÐÏ×ÉÅÄľ ȵ:ÁÂÉÅÇ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÏ×Ùȟ ËÔĕÒÙ ÍÁ ÎÁ ÃÅÌÕȣȱ
Dane w %, Pomiar I N=1476, Pomiar II N=1515

:ÁÚÎÁÃÚ ÄÅÆÉÎÉÃÊö ÇÒÅÅÎ×ÁÓÈÉÎÇÕȟ ËÔĕÒÁ ÊÅÓÔ ×ÅÄčÕÇ #ÉÅÂÉÅ ÐÏÐÒÁ×ÎÁȢ ɍ4ÏÐΥɎ ɕ

:ÁÂÉÅÇ ÍÁÒËÅÔÉÎÇÏ×Ùȟ ËÔĕÒÙ ÍÁ ÎÁ ÃÅÌÕ ÊÅÄÙÎÉÅ ÕÔ×ÏÒÚÅÎÉÅ 
×ÒÁŀÅÎÉÁȟ  ŀÅ ÐÒÏÄÕËÔ ÊÅÓÔ ×ÙÔ×ÏÒÚÏÎÙ

× ÐÏÓÚÁÎÏ×ÁÎÉÕ ĢÒÏÄÏ×ÉÓËÁ ÎÁÔÕÒÁÌÎÅÇÏ

4ÒÅÎÄ ÕŀÙ×ÁÎÉÁ ËÏÌÏÒÕ ÚÉÅÌÏÎÅÇÏ
ÄÏ Ô×ÏÒÚÅÎÉÁ ÌÏÇÏ ÐÒÏÄÕËÔĕ× ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÙÃÈ

5ÓčÕÇÁ ÐÒÁÌÎÉ ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÙÃÈȟ ËÔĕÒÅ ÏÆÅÒÕÊä
ÐÒÁÎÉÅ ÂÅÚ ÕŀÙÃÉÁ ÃÈÅÍÉÃÚÎÙÃÈ ÓÕÂÓÔÁÎÃÊÉ

!ÄÒÉÁÎ 7ÒĕÂÌÅ×ÓËÉ

$ÙÒÅËÔÏÒ ÄÚÉÁčÕ ÁÎÁÌÉÚ

SW RESEARCH
Pomiar II [N=1515] 

Pomiar I [N=1476]

/ÄÓÅÔÅË ÏÓĕÂ ×ÓËÁÚÕÊäÃÙÃÈ × ÐÅčÎÉ ÐÒÁ×ÉÄčÏ×ä ÄÅÆÉÎÉÃÊö ÇÒÅÅÎ×ÁÓÈÉÎÇÕɕɕ

16% 11%

Pomiar II
[N=1515]

Pomiar I
[N=1476]

-×ÙÎÉË ÉÓÔÏÔÎÉÅ ÓÔÁÔÙÓÔÙÃÚÎÉÅ ×ÙŀÓÚÙ × ÐÏÒĕ×ÎÁÎÉÕ ÄÏ 0ÏÍÉÁÒÕ )

-×ÙÎÉË ÉÓÔÏÔÎÉÅ ÓÔÁÔÙÓÔÙÃÚÎÉÅ ÎÉŀÓÚÙ × ÐÏÒĕ×ÎÁÎÉÕ ÄÏ 0ÏÍÉÁÒÕ )
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0/$%*¡#)% $/ 2%+,!- : %,%-%.4!-) %+/,/')#:.9-) ɀTOP 5 

Na przestrzeni ÐÏÍÉÁÒĕ×ÓÐÁÄčodsetek ÏÓĕÂÍÁÊäÃÙÃÈ
pozytywneÐÏÄÅÊĢÃÉÅdo reklam z elementami ekologicznymi.
3ÚÃÚÅÇĕÌÎÉÅ×ÁŀÎÙdo odnotowania jest tu brak wiary

w ÓÚÃÚÅÒÏĢçpromowanych ekologicznych ÐÒÚÅËÁÚĕ×ȟ

ËÔĕÒÙ×ÚÒĕÓčw stosunku do Pomiaru I. Dodatkowo, ÚÍÁÌÁč
istotnie odsetekÏÓĕÂÕÚÎÁÊäÃÙÃÈȟŀÅtakie przekazyÅÄÕËÕÊä
na tematyÚ×ÉäÚÁÎÅzeĢÒÏÄÏ×ÉÓËÉÅÍ.

Sugerujeto, ŀÅkonsumenciÏÃÚÅËÕÊänie tylko deklaracji, lecz
ÔÁËŀÅi kompleksowychÄÚÉÁčÁďÚ×ÉäÚÁÎÙÃÈzÅËÏÌÏÇÉä.7ÁŀÎÅ
jest zbudowanie zaufania wobec marki i ÐÒÏÄÕËÔĕ×jako
ekologicznych poprzez odpowiednio dobrane ÄÚÉÁčÁÎÉÁ
marketingowe, ËÔĕÒÅ×ÎÏÓÚä×ÁÒÔÏĢçÄÏÄÁÎädo ŀÙÃÉÁ
ËÏÎÓÕÍÅÎÔĕ×iÍÁÊäpozytywny efekt naĢÒÏÄÏ×ÉÓËÏ.

$ÚÉöËÉÄÏÇčöÂÎÙÍanalizomÊÅÓÔÅĢÍÙw stanie ÐÏÚÎÁçjakie
oczekiwania ÍÁÊäkonsumenci wobec ÐÒÚÅÄÓÉöÂÉÏÒÓÔ×ȟ

co ÔÁËŀÅÐÏÍÏŀÅw planowaniu kolejnych

ËÒÏËĕ×ÐÒÚÅÄÓÉöÂÉÏÒÓÔ×.

Monika Dobraszkiewicz

Research Executive

SW RESEARCH

/ÇĕÌÎÅ ÐÏÄÅÊĢÃÉÅ ÄÏ ÒÅËÌÁÍ Ú ÅÌÅÍÅÎÔÁÍÉ ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÙÍÉɕ

ɕ0ÙÔÁÎÉÅ ×ÉÅÌÏËÒÏÔÎÅÇÏ ×ÙÂÏÒÕȟ ÒÅÓÐÏÎÄÅÎÃÉ ÐÒÚÙÐÉÓÁÎÉ ÄÏ ÎÁÓÔÒÏÊÕ ÎÅÇÁÔÙ×ÎÅÇÏ ÌÕÂ ÐÏÚÙÔÙ×ÎÅÇÏ ÎÁ ÐÏÄÓÔÁ×ÉÅ ÐÒÚÅ×ÁŀÁÊäÃÅÇÏ ÃÈÁrakteru ich wypowiedzi, osoby o neutralnych 
ÐÏÇÌäÄÁÃÈ ÚÏÓÔÁčÙ ×ÙËÌÕÃÚÏÎÅ Ú ÔÅÇÏ ÐÏÍÉÁÒÕȟ 0ÏÍÉÁÒ ) .ϾΣΤΫΧȟ 0ÏÍÉÁÒ )) .ϾΣΦΣΪ
ɕɕ0ÙÔÁÎÉÅ ×ÉÅÌÏËÒÏÔÎÅÇÏ ×ÙÂÏÒÕȟ ÍÏŀÌÉ×ÏĢç ×ÙÂÏÒÕ ÍÁËÓÙÍÁÌÎÉÅ Υ ÏÄÐÏ×ÉÅÄÚÉȟ 0ÏÍÉÁÒ ) .ϾΣΦΩΨȟ 0ÏÍÉÁÒ )) .ϾΣΧΣΧ
Dane w %

35

32

25

23

22

30

24

39

25

27

#Ï ÓäÄÚÉÓÚ Ï ÒÅËÌÁÍÁÃÈ ÚÁ×ÉÅÒÁÊäÃÙÃÈ ÅÌÅÍÅÎÔÙ ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÅȩɕɕ

TOP 5

*ÅÓÔ ÔÏ ÄÏÂÒÙ ÐÏÍÙÓčȟ ÍÁ ÓÐÏÒÏ ËÏÒÚÙĢÃÉ
ÄÌÁ ÆÉÒÍÙ É ÄÌÁ ËÌÉÅÎÔĕ×

.ÉÅ ×ÉÅÒÚö × ÉÃÈ ÓÚÃÚÅÒÏĢçȟ ÚÁ×ÁÒÔÁ × ÎÉÃÈ ÅËÏÌÏÇÉÁ 
to tylko zabieg marketingowy

0ÒÚÙÃÚÙÎÉÁÊä ÓÉö ÄÏ ×ÚÒÏÓÔÕ Ģ×ÉÁÄÏÍÏĢÃÉ ÌÕÄÚÉ
ÎÁ ÔÅÍÁÔ ÐÒÏÂÌÅÍĕ× ÚÅ ĢÒÏÄÏ×ÉÓËÉÅÍ

+ÏÍÕÎÉËÁÔÙ Ï ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÙÍ ÁÓÐÅËÃÉÅ ÐÒÏÄÕËÔÕȾÕÓčÕÇÉ 
Óä ÄÌÁ ÍÎÉÅ ×ÁŀÎÅ

0ÏÍÁÇÁÊä ÍÉ ×ÙÂÒÁç ÐÒÏÄÕËÔ
odpowiedzialny ekologicznie

Pomiar II
[N=1418]

Pomiar I
[N=1295]

Pomiar II [N=1515] 

Pomiar I [N=1476]

55% 68%

-×ÙÎÉË ÉÓÔÏÔÎÉÅ ÓÔÁÔÙÓÔÙÃÚÎÉÅ ×ÙŀÓÚÙ × ÐÏÒĕ×ÎÁÎÉÕ ÄÏ 0ÏÍÉÁÒÕ )

-×ÙÎÉË ÉÓÔÏÔÎÉÅ ÓÔÁÔÙÓÔÙÃÚÎÉÅ ÎÉŀÓÚÙ × ÐÏÒĕ×ÎÁÎÉÕ ÄÏ 0ÏÍÉÁÒÕ )



EKOBAROMETR ɀII POMIAR ɀLIPIEC 2020

0/$%*¡#)% $/ 2%+,!- : %,%-%.4!-) %+/,/')#:.9-)

ɕ0ÙÔÁÎÉÅ ×ÉÅÌÏËÒÏÔÎÅÇÏ ×ÙÂÏÒÕȟ ÍÏŀÌÉ×ÏĢç ×ÙÂÏÒÕ ÍÁËÓÙÍÁÌÎÉÅ Υ ÏÄÐÏ×ÉÅÄÚÉ
Dane w %, Pomiar I N=1476, Pomiar II N=1515
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22
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30

39

25

27

18

30
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9

7

24

9

11

7

9

*ÅÓÔ ÔÏ ÄÏÂÒÙ ÐÏÍÙÓčȟ ÍÁ ÓÐÏÒÏ 
ËÏÒÚÙĢÃÉ ÄÌÁ ÆÉÒÍÙ É ÄÌÁ ËÌÉÅÎÔĕ×

0ÒÚÙÃÚÙÎÉÁÊä ÓÉö ÄÏ ×ÚÒÏÓÔÕ 
Ģ×ÉÁÄÏÍÏĢÃÉ ÌÕÄÚÉ ÎÁ ÔÅÍÁÔ 
ÐÒÏÂÌÅÍĕ× ÚÅ ĢÒÏÄÏ×ÉÓËÉÅÍ

Komunikaty o ekologicznym aspekcie 
ÐÒÏÄÕËÔÕȾÕÓčÕÇÉ Óä ÄÌÁ ÍÎÉÅ ×ÁŀÎÅ

0ÏÍÁÇÁÊä ÍÉ ×ÙÂÒÁç ÐÒÏÄÕËÔ 
odpowiedzialny ekologicznie

!ÓÐÅËÔ ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÙ ÊÅÓÔ ÃÚöÓÔÏ 
ÃÚÙÎÎÉËÉÅÍ ÄÅÃÙÄÕÊäÃÙÍ Ï ÚÁËÕÐÉÅ 
ÐÒÏÄÕËÔÕȾÓËÏÒÚÙÓÔÁÎÉÕ Ú ÕÓčÕÇÉ

Pomiar II [N=1515] 

Pomiar I [N=1476]

.ÉÅ ×ÉÅÒÚö × ÉÃÈ ÓÚÃÚÅÒÏĢçȟ ÚÁ×ÁÒÔÁ × 
nich ekologia to tylko zabieg 

marketingowy

3ÔÁÒÁÍ ÓÉö ÎÉÅ Ú×ÒÁÃÁç ÎÁ ÎÉÅ Õ×ÁÇÉ

3ä ×ÓÚöÄÚÉÅȟ ÎÉÅ ÍÏŀÎÁ ÐÒÚÅÄ ÎÉÍÉ ÕÃÉÅÃ

4ÙÌËÏ ÍÎÉÅ ÚÎÉÅÃÈöÃÁÊä
ÄÏ ÄÁÎÅÇÏ ÐÒÏÄÕËÔÕ ÃÚÙ ÕÓčÕÇÉ

3ä ÉÒÙÔÕÊäÃÅȟ ÍÁÍ ÉÃÈ ÄÏĢç

-×ÙÎÉË ÉÓÔÏÔÎÉÅ ÓÔÁÔÙÓÔÙÃÚÎÉÅ ×ÙŀÓÚÙ × ÐÏÒĕ×ÎÁÎÉÕ ÄÏ 0ÏÍÉÁÒÕ )

-×ÙÎÉË ÉÓÔÏÔÎÉÅ ÓÔÁÔÙÓÔÙÃÚÎÉÅ ÎÉŀÓÚÙ × ÐÏÒĕ×ÎÁÎÉÕ ÄÏ 0ÏÍÉÁÒÕ )

#Ï ÓäÄÚÉÓÚ Ï ÒÅËÌÁÍÁÃÈ ÚÁ×ÉÅÒÁÊäÃÙÃÈ ÅÌÅÍÅÎÔÙ ÎÁ×ÉäÚÕÊäÃÅ ÄÏ ÅËÏÌÏÇÉÉȟ ÏÃÈÒÏÎÙ ĢÒÏÄÏ×ÉÓËÁȩɕ
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"2!.½% ! 42%¡#) %+/,/')#:.%

+ÔĕÒÅ ÂÒÁÎŀÅ 4×ÏÉÍ ÚÄÁÎÉÅÍ × Ó×ÏÊÅÊ ÐÒÏÍÏÃÊÉ ÎÁ×ÉäÚÕÊä ÄÏ ÅËÏÌÏÇÉÉȩɕ

54

44

43

36

29

29

27

26

25

24

38

33

40

31

25

24

29

25

19

25

20

16

15

13

12

11

8

8

6

16

17

8

12

13

11

13

8

6

Napoje i woda

Produkty dla dzieci

2ÏÌÎÉÃÔ×Ïȟ ÈÏÄÏ×ÌÁ Ú×ÉÅÒÚäÔȟ ÕÐÒÁ×Á ÒÏĢÌÉÎ

0ÒÏÄÕËÔÙ É ÕÓčÕÇÉ ËÏÓÍÅÔÙÃÚÎÅȟ ÂÒÁÎŀÁ beauty

Chemia gospodarcza

Motoryzacja, samochody

-ÉöÓÏȟ ×öÄÌÉÎÙȟ ÒÙÂÙ ɀprodukcja, 
ÐÒÚÅÔ×ĕÒÓÔ×Ï

Gastronomia i catering restauracje, bary, 
przygotowywanie i dostarczanie potraw, 

ÏÒÇÁÎÉÚÁÃÊÁ ÐÒÚÙÊöçȟ ÅÖÅÎÔĕ×

Farmacja leki, suplementy

Dania gotowe i przetwory

ɕ0ÙÔÁÎÉÅ ×ÉÅÌÏËÒÏÔÎÅÇÏ ×ÙÂÏÒÕȟ ÍÏŀÌÉ×ÏĢç ×ÙÂÏÒÕ ÍÁËÓÙÍÁÌÎÉÅ ΣΡ ÏÄÐÏ×ÉÅÄÚÉ
Dane w %, Pomiar I N=1476, Pomiar II N=1515

0ÒÏÄÕËÔÙ ÄÌÁ Ú×ÉÅÒÚäÔ

3čÏÄÙÃÚÅ É ÐÒÚÅËäÓËÉ

Alkohole

"ÕÄÏ×ÎÉÃÔ×Ïȟ ÍÁÔÅÒÉÁčÙ 
budowlane

4ÒÁÎÓÐÏÒÔ É ÌÏÇÉÓÔÙËÁȟ ÐÒÚÅ×ĕÚ 
ÏÓĕÂ É ÔÏ×ÁÒĕ×

Hotelarstwo i zakwaterowanie

"ÁÎËÏ×ÏĢç

5ÓčÕÇÉ )4ȟ ÒÏÚ×ÉäÚÁÎÉÁ 
informatyczne

i telekomunikacyjne

0ÒÚÅÍÙÓč ÃÉöŀËÉ
Pomiar II [N=1515] 

Pomiar I [N=1476]

-×ÙÎÉË ÉÓÔÏÔÎÉÅ ÓÔÁÔÙÓÔÙÃÚÎÉÅ ×ÙŀÓÚÙ × ÐÏÒĕ×ÎÁÎÉÕ ÄÏ 0ÏÍÉÁÒÕ )

-×ÙÎÉË ÉÓÔÏÔÎÉÅ ÓÔÁÔÙÓÔÙÃÚÎÉÅ ÎÉŀÓÚÙ × ÐÏÒĕ×ÎÁÎÉÕ ÄÏ 0ÏÍÉÁÒÕ )
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24

30

23

34

23

32

10

14

6

32

33

39

Reklama 1

Reklama 2

Reklama 3

0ÒÁ×ÉÄčÏ×Á ÍÁÒËÁ

Inna marka wody

Marka z innej kategorii produktowej

.ÉÅ ×ÉÅÍȟ ÃÉöŀËÏ ÐÏ×ÉÅÄÚÉÅç

*ÁËÉÅÊ ÍÁÒËÉ ÂÙčÁ ÔÏ ÒÅËÌÁÍÁȩɕ

Pytania zadawane respondentom z wykorzystaniem OmniWatch48
*Pytanie otwarte skategoryzowane
Dane w %, N=1110

7ÓÐÏÍÁÇÁÎÁ ÚÎÁÊÏÍÏĢç ÒÅËÌÁÍÙȡ
#ÚÙ ÐÒÚÙÐÏÍÉÎÁÓÚ ÓÏÂÉÅȟ ŀÅ ×ÉÄÚÉÁčÅĢɉÁĢɊ Ôö ÒÅËÌÁÍö ×ÃÚÅĢÎÉÅÊȩ

50

40

50

50

60

50

Reklama 1

Reklama 2

Reklama 3

Tak Nie

26%
/ÄÓÅÔÅË ÏÓĕÂ ÚÎÁÊäÃÙÃÈ 

wszystkie reklamy:
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40

45

50

55

60

65

70

75

×ÙÒĕŀÎÉÁ ÓÉö ÎÁ ÔÌÅ ÉÎÎÙÃÈ
reklam tego typu

ÚÁÃÈöÃÁ ÄÏ ÓËÏÒÚÙÓÔÁÎÉÁ Ú
produktu

pasuje do marki

jest wiarygodna

ÐÏÄÏÂÁ ÍÉ ÓÉö

ÊÅÓÔ ÚÒÏÚÕÍÉÁčÁÊÅÓÔ ÉÎÔÅÒÅÓÕÊäÃÁ

jest nowoczesna

ÐÒÚÙÃÉäÇÁ Õ×ÁÇö

jest zabawna

przedstawia produkt
ekologiczny

Reklama 1 Reklama 2 Reklama 3

EKOLOGICZNE REKLAMY WODY

0ÒÚÅÃÚÙÔÁÊ ÌÉÓÔö ÓÔ×ÉÅÒÄÚÅď ÎÁ ÔÅÍÁÔ ÔÅÊ ÒÅËÌÁÍÙ É ÚÁÚÎÁÃÚ × ÊÁËÉÍ ÓÔÏÐÎÉÕ ÚÇÁÄÚÁÓÚ ÓÉö Ú ËÁŀÄÙÍ Ú ÎÉÃÈȢ 4Á ÒÅËÌÁÍÁȣ

0ÙÔÁÎÉÅ ÚÁÄÁ×ÁÎÅ ÒÅÓÐÏÎÄÅÎÔÏÍ Ú ×ÙËÏÒÚÙÓÔÁÎÉÅÍ /ÍÎÉ7ÁÔÃÈΦΪȟ ×ÁÒÔÏĢÃÉ 4ÏÐ Τ BoxesɉÓËÕÍÕÌÏ×ÁÎÅ ÏÄÐÏ×ÉÅÄÚÉ 2ÁÃÚÅÊ ÓÉö ÚÇÁÄÚÁÍ É :ÄÅÃÙÄÏ×ÁÎÉÅ ÓÉö ÚÇÁÄÚÁÍɊ
Dane w %, N=1110

Reklamy ekologiczne skutecznie 
ËÏÍÕÎÉËÕÊä ÃÈÁÒÁËÔÅÒ 
ÐÒÏÄÕËÔĕ×Ȣ -ÁÒËÉ ÓÔÁ×ÉÁÊä 
w swoich komunikatach na 
ÁÓÐÅËÔÙ  ÅÄÕËÁÃÙÊÎÅȟ ÐÏ×ÁŀÎÅȟ 
ÁÌÅ ÎÉÅ čäÃÚä Ó×ÏÉÃÈ ÐÒÚÅËÁÚĕ× 
z humorem. Wszystkie 
prezentowane reklamy 
ÏÓÉäÇÎöčÙ ÎÁÊÎÉŀÓÚÅ ÏÄÓÅÔËÉ
w tej kategorii. 
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¡ÒÅÄÎÉÅwyniki dla kategorii ×ÁÒÔÏĢÃÉekologicznychÓäÚÎÁÃÚäÃÏ
ÎÉŀÓÚÅod innych kategorii. Osoby ×ÓËÁÚÕÊäÃÅna ÏÃÈÒÏÎö
ĢÒÏÄÏ×ÉÓËÁȟÅËÏÌÏÇÉöczy ÚÒĕ×ÎÏ×ÁŀÏÎÙÒÏÚ×ĕÊÚÁÚÎÁÃÚÁčÙ
ĢÒÅÄÎÉÏo 5 ×ÁÒÔÏĢÃÉ×ÉöÃÅÊÎÉŀci, ËÔĕÒÚÙnie wybrali ani jednej
×ÁÒÔÏĢÃÉekologicznej. Dodatkowo, warto ÚÁÕ×ÁŀÙçȟŀÅosoby
ÎÉÅ×ÓËÁÚÕÊäÃÅ×ÁÒÔÏĢÃÉekologicznych ×ÙÂÉÅÒÁčÙÐÒÚÅÃÉöÔÎÉÅ
jedynie8 z 26podanych×ÁÒÔÏĢÃÉ.

Wyniki ÓÕÇÅÒÕÊäȟŀÅfirmy ÐÒÁÇÎäÃÅw swoich komunikatach
ÐÒÏÍÏ×Áç×ÁÒÔÏĢÃÉekologiczne powinny čäÃÚÙçaspekty
ekologiczne z ×ÁÒÔÏĢÃÉÁÍÉz innych kategorii . $ÚÉöËÉtemu
komunikacjamarketingowaÂöÄÚÉÅÁÐÅÌÏ×Áçdo szerszegogrona
potencjalnychËÌÉÅÎÔĕ×ÎÉŀw przypadku zawarcia w przekazach
jedynie×ÁÒÔÏĢÃÉekologicznych.

Poznanie, ËÔĕÒÅ×ÁÒÔÏĢÃÉÓäÓÚÃÚÅÇĕÌÎÉÅistotne dla grup
konsumenckich ÊÅÓÔÅĢÍÙw stanie ÏÓÉäÇÎäçpoprzez dobrze
zbudowany kwestionariusz badawczy. W naszych projektach
ÐÒÚÙËčÁÄÁÍÙÓÚÃÚÅÇĕÌÎäÕ×ÁÇödo kompleksowych ÒÏÚ×ÉäÚÁď
ÏÄÐÏ×ÉÁÄÁÊäÃÙÃÈpotrzebom+ÌÉÅÎÔĕ×.

-ÁčÇÏÒÚÁÔÁ "ÏÄÚÏÎ

Senior Project Manager

SW RESEARCH

74

57

45

32

24

73

55

43

30

23

0ÒÚÅÃÉöÔÎÙ ÏÄÓÅÔÅË ×ÓËÁÚÁď ÄÌÁ ÄÁÎÅÊ ËÁÔÅÇÏÒÉÉ 
ɍ×ÁÒÔÏĢÃÉ ×ÙÒÁŀÏÎÅ × ϷɎ

¡ÒÅÄÎÉÁ ÌÉÃÚÂÁ ÚÁÚÎÁÃÚÏÎÙÃÈ ×ÁÒÔÏĢÃÉ 
ÐÒÚÅÚ ÒÅÓÐÏÎÄÅÎÔĕ×ȟ ËÔĕÒÚÙ ÚÁÚÎÁÃÚÙÌÉ 
ÔÁËŀÅ ×ÁÒÔÏĢÃÉ ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÅɕɕ

13 8

¡ÒÅÄÎÉÁ ÌÉÃÚÂÁ ÚÁÚÎÁÃÚÏÎÙÃÈ ×ÁÒÔÏĢÃÉ 
ÐÒÚÅÚ ÒÅÓÐÏÎÄÅÎÔĕ×ȟ ËÔĕÒÚÙ nie 
×ÓËÁÚÁÌÉ ×ÁÒÔÏĢÃÉ ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÙÃÈɕɕ

ɕ0ÙÔÁÎÉÅ ×ÉÅÌÏËÒÏÔÎÅÇÏ ×ÙÂÏÒÕȟ ÍÏŀÌÉ×ÏĢç ×ÙÂÏÒÕ ÍÁËÓÙÍÁÌÎÉÅ ΤΨ ×ÁÒÔÏĢÃÉ
ɕɕ-ÏŀÌÉ×ÏĢç ×ÙÂÏÒÕ ÍÁËÓÙÍÁÌÎÉÅ ΤΨ ×ÁÒÔÏĢÃÉ
Dane w %, Pomiar I N=1476, Pomiar II N=1515

*ÁËÉÅ ×ÁÒÔÏĢÃÉ × 4×ÏÉÍ ŀÙÃÉÕ Óä ÄÌÁ #ÉÅÂÉÅ ×ÁŀÎÅȩɕ

7ÁÒÔÏĢÃÉ ÆÕÎÄÁÍÅÎÔÁÌÎÅ

7ÁÒÔÏĢÃÉ ÓÐÏčÅÃÚÎÅ

$ÒÕÇÏÐÌÁÎÏ×Å ×ÁÒÔÏĢÃÉ ×ÙŀÓÚÅ

7ÁÒÔÏĢÃÉ ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÅ

0ÏÚÏÓÔÁčÅ ×ÁÒÔÏĢÃÉ

Pomiar II
[N=836]

Pomiar I
[N=781]

13 7

Pomiar II
[N=679]

Pomiar I
[N=695]

Pomiar II [N=1515] 

Pomiar I [N=1476]

%+/,/')! ! )..% 7!24/¡#) 0/,!+s7 ɉΣȾΤɊ
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39

39

34

34

29

29

29

27

22

21

9

4

4

38

37

33

32

29

29

27

24

20

18

9

4

2

7ÙËÓÚÔÁčÃÅÎÉÅȟ ÅÄÕËÁÃÊÁ

0ÒÁ×Ï ÄÏ ŀÙÃÉÁ

Patriotyzm, ojczyzna

Ekologia

Satysfakcja

7ÙÇÏÄÁ É ËÏÍÆÏÒÔ × ŀÙÃÉÕ

Religia, wiara

Harmonia

Sukces zawodowy

:Òĕ×ÎÏ×ÁŀÏÎÙ ÒÏÚ×ĕÊ

!ÎÏÎÉÍÏ×ÏĢç

7čÁÄÚÁ

3čÁ×Á

82

76

70

67

62

59

59

56

51

48

45

41

42

80

77

69

65

59

58

55

54

50

46

41

41

41

Zdrowie

Rodzina

-ÉčÏĢç

"ÅÚÐÉÅÃÚÅďÓÔ×Ï

3ÐÒÁ×ÉÅÄÌÉ×ÏĢç

0ÒÚÙÊÁľď

Zaufanie

7ÏÌÎÏĢç

7ÉÅÒÎÏĢç

/ÄÐÏ×ÉÅÄÚÉÁÌÎÏĢç

Tolerancja

/ÃÈÒÏÎÁ ĢÒÏÄÏ×ÉÓËÁ

2ÏÚ×ĕÊ ÏÓÏÂÉÓÔÙ

%+/,/')! ! )..% 7!24/¡#) 0/,!+s7 ɉΤȾΤɊ

*ÁËÉÅ ×ÁÒÔÏĢÃÉ × 4×ÏÉÍ ŀÙÃÉÕ Óä ÄÌÁ #ÉÅÂÉÅ ×ÁŀÎÅȩɕ

*Pytanie wielokrotnego wyboru
Dane w %, Pomiar I N=1476, Pomiar II N=1515

Pomiar II [N=1515] 

Pomiar I [N=1476]

-×ÙÎÉË ÉÓÔÏÔÎÉÅ ÓÔÁÔÙÓÔÙÃÚÎÉÅ ×ÙŀÓÚÙ × ÐÏÒĕ×ÎÁÎÉÕ ÄÏ 0ÏÍÉÁÒÕ )

-×ÙÎÉË ÉÓÔÏÔÎÉÅ ÓÔÁÔÙÓÔÙÃÚÎÉÅ ÎÉŀÓÚÙ × ÐÏÒĕ×ÎÁÎÉÕ ÄÏ 0ÏÍÉÁÒÕ )
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0

10

20

30

40

50

60

70

80

90

100 /ÃÈÒÏÎÁ ĢÒÏÄÏ×ÉÓËÁ

:Òĕ×ÎÏ×ÁŀÏÎÙ
ÒÏÚ×ĕÊ

Ekologia

0/05,!2./¡G (!3%l %+/,/')#:.9#( 7 ).4%2.%#)%

»ÒĕÄčÏȡ 'ÏÏÇÌÅ Trends
Dane w %

Wzrosty wyszukiwania 
ÈÁÓÅč ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÙÃÈ Óä 
ĢÃÉĢÌÅ Ú×ÉäÚÁÎÅ Ú ÄÁÎÙÍÉ 
wydarzeniami. Taki wysoki 
ÏÄÓÅÔÅË ×ÓËÁÚÁď ÄÌÁ 
ekologii spowodowany jest 
Dniem Ziemi 2020
i naturalnym 
ÎÁÔöŀÅÎÉÅÍ ÔÅÍÁÔÙËÉ 
eko w mediach.
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NAJPOPULARNIEJSZE AKCJE EKOLOGICZNE ɀTOP 3

Ograniczanie korzystania 
ÚÅ ÓčÏÍÅË

Produkcja z wykorzystaniem / 
ÏÄÚÙÓËÉ×ÁÎÉÅÍ ÓÕÒÏ×Ãĕ× Ú 
ÐÒÏÄÕËÔĕ× ÏÄÐÁÄÏ×ÙÃÈ 

Promowanie butelki zwrotnej
lub butelek wykonanych w 100% 
Ú Ô×ÏÒÚÙ× ÐÏÃÈÏÄÚäÃÙÃÈ

z recyclingu 

PostrzeganaÅÆÅËÔÙ×ÎÏĢçakcji ekologicznychnie zawszejest
Òĕ×ÎÁz jej ÚÎÁÊÏÍÏĢÃÉä. 7ÉÄÁçto ÓÚÃÚÅÇĕÌÎÉÅÄÏËčÁÄÎÉÅ
na ÐÒÚÙËčÁÄÚÉÅpromowania butelek zwrotnych czy takich
wykonanych ÃÁčËÏ×ÉÃÉÅz tworzyw z recyklingu,
gdzie postrzegana ÅÆÅËÔÙ×ÎÏĢçÚÎÁÃÚäÃÏÐÒÚÅ×ÙŀÓÚÁ
ÄÅËÌÁÒÏ×ÁÎäÚÎÁÊÏÍÏĢç.

Nie ÎÁÌÅŀÙÊÅÄÎäÍÅÔÏÄäÔÒÁËÔÏ×Áçwszystkich akcji
ekologicznych. .ÉÅËÔĕÒÅ×ÙÍÁÇÁÊä×ÉöËÓÚÅÇÏnacisku
na ÐÒÏÍÏÃÊöi budowanie ÒÏÚÐÏÚÎÁ×ÁÌÎÏĢÃÉ×ĢÒĕÄ
ËÏÎÓÕÍÅÎÔĕ×(np. rezygnacjaz nieodnawialnychÍÁÔÅÒÉÁčĕ×
przy pakowaniu towaru do ×ÙÓÙčËÉɊȟa ÎÉÅËÔĕÒÅÓä
dostatecznie dobrze zakotwiczone w Ģ×ÉÁÄÏÍÏĢÃÉ
ÓÐÏčÅÃÚÅďÓÔ×Áȟlecz nie Óäznane ich pozytywne efekty
dlaĢÒÏÄÏ×ÉÓËÁ(np. ograniczaniekorzystaniazeÓčÏÍÅËɊ.

Dobrze zaprojektowane badanie przyczyni ÓÉödo poznania
obecnego nastawienia, ÚÎÁÊÏÍÏĢÃÉi postrzeganej
ÅÆÅËÔÙ×ÎÏĢÃÉakcji marketingowych, a w efekcie×ÓÐÏÍÏŀÅ
budowanie skutecznych ÎÁÓÔöÐÎÙÃÈkampanii
marketingowych i budowanie wizerunku marki.

Piotr Zimolzak

7ÉÃÅÐÒÅÚÅÓ :ÁÒÚäÄÕ

SW RESEARCH

60% 75% 80%
Pomiar II N=1515

/ÃÅÎÁ ÅÆÅËÔÙ×ÎÏĢÃÉȡ

60% 54% 54%

:ÎÁÊÏÍÏĢçȡ
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:.!*/-/¡G !+#*) 02/-EKOLOGICZNYCH

/ ÊÁËÉÃÈ ÁËÃÊÁÃÈȟ ÉÎÉÃÊÁÔÙ×ÁÃÈ ÎÁ ÒÚÅÃÚ ÏÃÈÒÏÎÙ ĢÒÏÄÏ×ÉÓËÁ ÓčÙÓÚÁčÅĢȾÁĢ?

*Pytanie wielokrotnego wyboru
**Odpowiedzi dodane w II Pomiarze
Dane w %, Pomiar I N=1476, Pomiar II N=1515

/ÇÒÁÎÉÃÚÁÎÉÅ ËÏÒÚÙÓÔÁÎÉÁ ÚÅ ÓčÏÍÅË

0ÒÚÅËÁÚÙ×ÁÎÉÅ ÃÚöĢÃÉ
przychodu na sadzenie drzew

3ÐÒÚÅÄÁ×ÁÎÉÅ ÄÕŀÙÃÈ ÏÐÁËÏ×Áďȟ
ŀÅÂÙ ÏÇÒÁÎÉÃÚÙç ÐÒÏÄÕËÃÊö ÐÌÁÓÔÉËÕ

Zmiany szaty graficznej firmy, 
ŀÅÂÙ ËÏÍÕÎÉËÏ×Áç ÁÓÐÅËÔ

ekologiczny jejÄÚÉÁčÁď 28

38

47

68

30

35

47

60 Produkcja z wykorzystaniem / 
ÏÄÚÙÓËÉ×ÁÎÉÅÍ ÓÕÒÏ×Ãĕ× Ú 
ÐÒÏÄÕËÔĕ× ÏÄÐÁÄÏ×ÙÃÈ ɕɕ

Promowanie butelki zwrotnej
lub butelek  wykonanych w 100% 

Ú Ô×ÏÒÚÙ× ÐÏÃÈÏÄÚäÃÙÃÈ Ú 
recyclingu **

Rezygnacja z nieodnawialnych 
ÍÁÔÅÒÉÁčĕ× ÐÒÚÙ ÐÁËÏ×ÁÎÉÕ

ÔÏ×ÁÒÕ ÄÏ ×ÙÓÙčËÉ ɕɕ 

0ÒÚÅËÁÚÙ×ÁÎÉÅ ÃÚöĢÃÉ ÐÒÚÙÃÈÏÄÕ 
ÎÁ ÓÁÄÚÅÎÉÅ čäË Ë×ÉÁÔÏ×ÙÃÈ ɕɕ

0ÒÚÅËÁÚÙ×ÁÎÉÅ ÃÚöĢÃÉ
przychodu na budowanie uli ** 

14

17

30

54

54

Pomiar II [N=1515] 

Pomiar I [N=1476]

-×ÙÎÉË ÉÓÔÏÔÎÉÅ ÓÔÁÔÙÓÔÙÃÚÎÉÅ ×ÙŀÓÚÙ × ÐÏÒĕ×ÎÁÎÉÕ ÄÏ 0ÏÍÉÁÒÕ )

-×ÙÎÉË ÉÓÔÏÔÎÉÅ ÓÔÁÔÙÓÔÙÃÚÎÉÅ ÎÉŀÓÚÙ × ÐÏÒĕ×ÎÁÎÉÕ ÄÏ 0ÏÍÉÁÒÕ )
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0/342:%'!.! %&%+497./¡G AKCJI PRO-EKOLOGICZNYCH

ɕ2ÅÓÐÏÎÄÅÎÃÉ ÏÃÅÎÉÁÌÉ ÓËÕÔÅÃÚÎÏĢç ÔÙÌËÏ ÔÙÃÈ ÔÒÅÎÄĕ×ȾÁËÃÊÉȟ Ï ËÔĕÒÙÃÈ ×ÃÚÅĢÎÉÅÊ ÓčÙÓÚÅÌÉ
**Odpowiedzi dodane w II Pomiarze
Dane w %

! ÊÁË ÏÃÅÎÉÁÓÚ ÅÆÅËÔÙ×ÎÏĢç ÐÏÓÚÃÚÅÇĕÌÎÙÃÈ ÔÒÅÎÄĕ×ȾÁËÃÊÉȩ ɕ

16

13

4

2

4

5

4

2

47

54

43

48

49

35

31

25

37

33

53

50

47

60

65

73

Pomiar I [N=416]

Pomiar II [N=1058]

Pomiar I [N=561]

Pomiar II [N=534]

Pomiar I N=1007]

Pomiar II [N=911]

Pomiar I [N=689]

Pomiar II [N=707]

7 ÏÇĕÌÅ ÎÉÅÅÆÅËÔÙ×ÎÅRaczej nieefektywne Bardzo efektywne

#ÚöĢç ÐÒÚÙÃÈÏÄÕ Ú ÚÁËÕÐÕ
przekazywana na sadzenie drzew

/ÇÒÁÎÉÃÚÁÎÉÅ ËÏÒÚÙÓÔÁÎÉÁ ÚÅ ÓčÏÍÅË

3ÐÒÚÅÄÁ×ÁÎÉÅ ÄÕŀÙÃÈ ÏÐÁËÏ×Áďȟ
ŀÅÂÙ ÏÇÒÁÎÉÃÚÙç ÐÒÏÄÕËÃÊö ÐÌÁÓÔÉËÕ

Zmiany szaty graficznej firmy,
ŀÅÂÙ ËÏÍÕÎÉËÏ×Áç ÁÓÐÅËÔ 
ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÙ ÊÅÊ ÄÚÉÁčÁď

Promowanie butelki zwrotnej
lub butelek  wykonanych w 100% 

Ú Ô×ÏÒÚÙ× ÐÏÃÈÏÄÚäÃÙÃÈ
z recyclingu **

Produkcja z wykorzystaniem / 
ÏÄÚÙÓËÉ×ÁÎÉÅÍ ÓÕÒÏ×Ãĕ× Ú 
ÐÒÏÄÕËÔĕ× ÏÄÐÁÄÏ×ÙÃÈ ɕɕ

Rezygnacja z nieodnawialnych 
ÍÁÔÅÒÉÁčĕ× ÐÒÚÙ ÐÁËÏ×ÁÎÉÕ

ÔÏ×ÁÒÕ ÄÏ ×ÙÓÙčËÉ ɕ

0ÒÚÅËÁÚÙ×ÁÎÉÅ ÃÚöĢÃÉ
przychodu na budowanie uli ** 

0ÒÚÅËÁÚÙ×ÁÎÉÅ ÃÚöĢÃÉ ÐÒÚÙÃÈÏÄÕ 
ÎÁ ÓÁÄÚÅÎÉÁ čäË Ë×ÉÁÔÏ×ÙÃÈ ɕɕ1

5

2

2

1

39

35

24

23

19

60

60

74

75

80

Pomiar II [N=261]

Pomiar II [N=204]

Pomiar II [N=458]

Pomiar II [N=811]

Pomiar II [N=816]

-×ÙÎÉË ÉÓÔÏÔÎÉÅ ÓÔÁÔÙÓÔÙÃÚÎÉÅ ×ÙŀÓÚÙ × ÐÏÒĕ×ÎÁÎÉÕ ÄÏ 0ÏÍÉÁÒÕ )

-×ÙÎÉË ÉÓÔÏÔÎÉÅ ÓÔÁÔÙÓÔÙÃÚÎÉÅ ÎÉŀÓÚÙ × ÐÏÒĕ×ÎÁÎÉÕ ÄÏ 0ÏÍÉÁÒÕ )
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/ÇÒÁÎÉÃÚÁÎÉÅ ËÏÒÚÙÓÔÁÎÉÁ ÚÅ ÓčÏÍÅË

#ÚöĢç ÐÒÚÙÃÈÏÄÕ Ú ÚÁËÕÐÕ ÐÒÚÅËÁÚÙ×ÁÎÁ
na sadzenie drzew

3ÐÒÚÅÄÁ×ÁÎÉÅ ÄÕŀÙÃÈ ÏÐÁËÏ×Áďȟ ŀÅÂÙ ÏÇÒÁÎÉÃÚÙç 
ÐÒÏÄÕËÃÊö ÐÌÁÓÔÉËÕ

:ÍÉÁÎÙ ÓÚÁÔÙ ÇÒÁÆÉÃÚÎÅÊ ÆÉÒÍÙȟ ŀÅÂÙ ËÏÍÕÎÉËÏ×Áç 
aspekt ekologiczny jejÄÚÉÁčÁď

Produkcja z wykorzystaniem / odzyskiwaniem 
ÓÕÒÏ×Ãĕ× Ú ÐÒÏÄÕËÔĕ× ÏÄÐÁÄÏ×ÙÃÈ ɕɕ

Promowanie butelki zwrotnej lub butelek  
×ÙËÏÎÁÎÙÃÈ × ΣΡΡϷ Ú Ô×ÏÒÚÙ× ÐÏÃÈÏÄÚäÃÙÃÈ Ú 

recyclingu **

2ÅÚÙÇÎÁÃÊÁ Ú ÎÉÅÏÄÎÁ×ÉÁÌÎÙÃÈ ÍÁÔÅÒÉÁčĕ× ÐÒÚÙ 
ÐÁËÏ×ÁÎÉÕ ÔÏ×ÁÒÕ ÄÏ ×ÙÓÙčËÉ ɕ

0ÒÚÅËÁÚÙ×ÁÎÉÅ ÃÚöĢÃÉ
przychodu na budowanie uli ** 

0ÒÚÅËÁÚÙ×ÁÎÉÅ ÃÚöĢÃÉ ÐÒÚÙÃÈÏÄÕ ÎÁ ÓÁÄÚÅÎÉÁ čäË 
kwiatowych **

:.!*/-/¡G !+#*) 02/-%+/,/')#:.9#( ! )#( %&%+497./¡G

60; 60

47; 73

35; 50

30; 33

54; 75

54; 80

30; 74

17; 60

14; 60

:.!*/-/¡G 
AKCJI

%&%+497./¡G
AKCJI

*Pytanie wielokrotnego wyboru, N=1476
ɕɕ2ÅÓÐÏÎÄÅÎÃÉ ÏÃÅÎÉÁÌÉ ÓËÕÔÅÃÚÎÏĢç ÔÙÌËÏ ÔÙÃÈ ÔÒÅÎÄĕ×ȾÁËÃÊÉȟ Ï ËÔĕÒÙÃÈ ×ÃÚÅĢÎÉÅÊ ÓčÙÓÚÅÌÉ
Dane w %

:ÉÅÌÏÎÁ ÐÒÚÅÓÔÒÚÅď ɀÁËÃÊÅ Ï ÐÒÚÅÃÉöÔÎÅÊ ÏÃÅÎÉÅ 
ÅÆÅËÔÙ×ÎÏĢÃÉ ×ÙŀÓÚÅÊȟÎÉŀ ÏÄÓÅÔÅË ÚÎÁÊÏÍÏĢÃÉ

#ÚÅÒ×ÏÎÁ ÐÒÚÅÓÔÒÚÅď ɀÁËÃÊÅ Ï ÐÒÚÅÃÉöÔÎÅÊ ÏÃÅÎÉÅ 
ÅÆÅËÔÙ×ÎÏĢÃÉ ÎÉŀÓÚÅÊȟÎÉŀ ÏÄÓÅÔÅË ÚÎÁÊÏÍÏĢÃÉ

O jakich trendach
Ⱦ ÁËÃÊÁÃÈ ÓčÙÓÚÁčÅĢȾÁĢ?*

! ÊÁË ÏÃÅÎÉÁÓÚ ÅÆÅËÔÙ×ÎÏĢç 
ÐÏÓÚÃÚÅÇĕÌÎÙÃÈ ÔÒÅÎÄĕ×ȾÁËÃÊÉȩɕɕ

PROMUJ!

E
D

U
K

U
J
!
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:.!*/-/¡G (!3%l %+/,/')#:.9#(

! Ú ÊÁËÉÍÉ ÈÁÓčÁÍÉ ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÙÍÉ ÓÉö ÓÐÏÔËÁčÅĢȾÁĢ?*

*Pytanie wielokrotnego wyboru, pytanie zadawane od Pomiaru II, N=1515
ɕɕ¡ÒÅÄÎÉÁ Ú ÚÁÚÎÁÃÚÏÎÙÃÈ ÚÎÁÊÏÍÙÃÈ ÈÁÓÅč ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÙÃÈȟ ×ÙËÌÕÃÚÏÎÅ ÚÏÓÔÁčÙ ÏÓÏÂÙȟ ËÔĕÒÅ ÎÉÅ ÚÎÁÊä ŀÁÄÎÅÇÏ ÈÁÓčÁ ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÅÇÏ, N=1450
Dane w %

80

40

39

31

28

12

,2

4

 hŘƴŀǿƛŀƭƴŜ ȋǊƽŘƱŀ ŜƴŜǊƎƛƛ

 .ƛƻǊƽȍƴƻǊƻŘƴƻǏŏ

 Zero waste

 .Ǌŀƪ ǏƭŀŘǳ ǿťƎƭƻǿŜƎƻ

 hōƛŜƎ ȊŀƳƪƴƛťǘȅ

 Gospodarka cyrkularna

 Inne

ÀŀŘƴŜ Ȋ ǇƻǿȅȍǎȊȅŎƘ

2

¡ÒÅÄÎÉÁ ×ÓËÁÚÁď ÚÎÁÊÏÍÏĢÃÉ ÈÁÓÅč 
ekologicznych**

[N=1450]
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SEGMENTACJA
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SEGMENTACJA -METODOLOGIA

7 ÒÁÍÁÃÈ %+/"!2/-%425 ÒÅÓÐÏÎÄÅÎÃÉ ÚÏÓÔÁÌÉ ÐÏÐÒÏÓÚÅÎÉ Ï ÕÓÔÏÓÕÎËÏ×ÁÎÉÅ ÓÉö ÄÏ ΧΡ 
ÓÔ×ÉÅÒÄÚÅď ÄÏÔÙÃÚäÃÙÃÈ ÅËÏÌÏÇÉÉ ÏÒÁÚ ÚÁÃÈÏ×Áď ÐÒÏ-ekologicznych.

Respondenci zaznaczali na 5-ÓÔÏÐÎÉÏ×ÅÊ ÓËÁÌÉ × ÊÁËÉÍ ÓÔÏÐÎÉÕ ÚÇÁÄÚÁÊä ÓÉö Ú ËÁŀÄÙÍ 
ÐÒÚÅÄÓÔÁ×ÉÏÎÙÍ ÉÍ ÓÔ×ÉÅÒÄÚÅÎÉÅÍȟ ÇÄÚÉÅ ÓËÁÌÁ ÂÙčÁ ÏÐÉÓÁÎÁ ÏÄÐÏ×ÉÅÄÚÉÁÍÉȡ :ÄÅÃÙÄÏ×ÁÎÉÅ ÓÉö 
nie zgadzam, 2ÁÃÚÅÊ ÓÉö ÎÉÅ ÚÇÁÄÚÁÍ, .ÉÅ ×ÉÅÍȟ ÃÉöŀËÏ ÐÏ×ÉÅÄÚÉÅç, 2ÁÃÚÅÊ ÓÉö ÚÇÁÄÚÁÍ
i:ÄÅÃÙÄÏ×ÁÎÉÅ ÓÉö ÚÇÁÄÚÁÍ.

7 ÃÅÌÕ ÐÒÚÙÐÉÓÁÎÉÁ ÐÏÓÚÃÚÅÇĕÌÎÙÃÈ ÒÅÓÐÏÎÄÅÎÔĕ× ÄÏ ÓÅÇÍÅÎÔĕ× ×ÙËÏÒÚÙÓÔÁÎÁ ÚÏÓÔÁčÁ 
metoda k-ĢÒÅÄÎÉÃÈȢ

5Ô×ÏÒÚÏÎÏ Χ ÓÅÇÍÅÎÔĕ× ÒĕŀÎÉäÃÙÃÈ ÓÉö ÍÉöÄÚÙ ÓÏÂä ÐÏÄ ×ÚÇÌöÄÅÍ ÐÏÓÔÁ× É ÚÁÃÈÏ×Áď 
ekologicznych.

7 ÔÅÊ ÃÚöĢÃÉ ÒÁÐÏÒÔÕ ÐÒÚÅÄÓÔÁ×ÉÁÍÙ ÓÙÌ×ÅÔËÉ ÓÅÇÍÅÎÔĕ×ȟ ÃÈÁÒÁËÔÅÒÙÚÕÊÅÍÙ ÉÃÈ ÚÅ ×ÚÇÌöÄÕ 
naÄÅÍÏÇÒÁÆÉöȟ ÓÙÓÔÅÍ ×ÁÒÔÏĢÃÉ ÃÚÙ ÏÇĕÌÎä ×ÉÅÄÚö ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎäȢ $ÏÄÁÔËÏ×Ïȟ ÐÏËÁŀÅÍÙ 
dlaÓÅÇÍÅÎÔĕ× ÐÏÇÌäÄÏ×Å ×ÙÎÉËÉ ÄÏÔÙÃÚäÃÅ ×ÙÂÒÁÎÙÃÈ ÓÔ×ÉÅÒÄÚÅďȢ

0ÒÅÚÅÎÔÏ×ÁÎÅ Óä ÚÁÇÒÅÇÏ×ÁÎÅ ÄÁÎÅ Ú 0ÏÍÉÁÒÕ ) ɉΤ-24.03.20) i Pomiaru II (4-24.06.20).
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SEGMENTACJA ɀ0/$35-/7!.)% 3%'-%.4s7 ɉΣȾΤɊ

/ÓÏÂÙȟ ËÔĕÒÅ ÄÅËÌÁÒÕÊä ŀÙÃÉÅ 
×ÅÄčÕÇ ×ÁÒÔÏĢÃÉ 
ekologicznychi propagowania 
ËÏÎËÒÅÔÎÙÃÈ ÚÁÃÈÏ×Áď ÐÒÏ-
ekologicznych. Jednak ich 
wiedza nt. ekologii odbiega 
od kreowanego przez nich 
wizerunku. Pomimo niskiego 
poziomu wiedzy ekologicznej 
ÃÈöÔÎÉÅ ÐÏÕÃÚÁÊä Ó×ÏÉÃÈ 
ÚÎÁÊÏÍÙÃÈȟ ŀÅÂÙ ÚÁÃÈÏ×Ù×ÁÌÉ 
ÓÉö ÂÁÒÄÚÉÅÊ ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÉÅȢ

/ÓÏÂÙ ÎÁÌÅŀäÃÅ ÄÏ ÔÅÇÏ 
segmentu prawdziwie 
ÉÎÔÅÒÅÓÕÊä ÓÉö ÅËÏÌÏÇÉäȟ 
ËÔĕÒÁ ÊÅÓÔ ×ÐÉÓÁÎÁ × ÉÃÈ 
ÓÙÓÔÅÍ ×ÁÒÔÏĢÃÉȢ Przejawia 
ÓÉö ÔÏ ÐÏÐÒÚÅÚ ÃÏÄÚÉÅÎÎÅ 
ÃÚÙÎÎÏĢÃÉ ÔÁËÉÅ ÊÁË 
ÓÅÇÒÅÇÁÃÊÁ ĢÍÉÅÃÉ ÃÚÙ 
ÏÓÚÃÚöÄÚÁÎÉÅ Ģ×ÉÁÔčÁȟ Á ÉÃÈ 
ÔÒÏÓËÁ Ï ÅËÏÌÏÇÉö ÄÏÔÙÃÚÙ 
ÔÅŀ ÓÚÅÒÓÚÅÇÏ ÓÐÅËÔÒÕÍ 
ɉÚÁÎÉËÉ ÔÅÒÅÎĕ× ÂÁÇÎÉÓÔÙÃÈ 
ÃÚÙ ÊÁčÏ×ÉÅÎÉÅ čÏ×ÉÓË ÒÙÂɊȢ

Osoby Zagubione ÎÉÅ ÍÁÊä 
×ÙÒÏÂÉÏÎÙÃÈ ÎÁ×ÙËĕ× 
ekologicznychtakich jak 
ÏÓÚÃÚöÄÚÁÎÉÅ ×ÏÄÙ 

czykorzystanie 

z wielorazowych toreb na 
zakupy. .ÉÅ ×ÙËÁÚÕÊä 
ÎÅÇÁÔÙ×ÎÅÇÏ ÐÏÄÅÊĢÃÉÁ 

do ekologii, 

leczw ×ÉöËÓÚÏĢÃÉ 
ÐÒÚÅÊÁ×ÉÁÊä ÂÉÅÒÎÏĢç 

wÓ×ÏÉÃÈ ÄÚÉÁčÁÎÉÁÃÈ 

i postawach.

Eko Sceptycy ÎÉÅ Óä 
przeciwni ekologii jako 
takiej, lecz medialnej 
otoczce ekologii (mody na 
akcje ekologiczne, reklamy). 
$ÏÓÔÒÚÅÇÁÊä ÐÒÏÂÌÅÍ 
Ú×ÉäÚÁÎÙ ÚÅ ÓÔÁÎÅÍ 
ĢÒÏÄÏ×ÉÓËÁ É ×ÙËÁÚÕÊä 
ÐÅ×ÎÅ ÄÚÉÁčÁÎÉÁ ÐÒÏ-
ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÅȟ ÊÅÄÎÁË Óä ÏÎÅ 
× ×ÉöËÓÚÏĢÃÉ ÐÏÊÅÄÙÎÃÚÅȢ 
7ÙËÁÚÕÊä ÓÉö ÇčöÂÏËä 
ÎÉÅÃÈöÃÉä ×ÏÂÅÃ ÒÅËÌÁÍ 
ekologicznych.

Eko Troskliwi najbardziej 
ÐÒÚÅÊÍÕÊä ÓÉö ÐÒÏÂÌÅÍÁÍÉ 
ekologicznymi Ï ÄÕŀÅÊ ÓËÁÌÉ 
ÊÁË ÚÁÎÉËÁÊäÃÅ ÔÅÒÅÎÙ 
bagniste, lecz ×ÙËÁÚÕÊä 
ÎÉÅÃÏ ÎÉŀÓÚä ÓËčÏÎÎÏĢç 

doÄÒÏÂÎÙÃÈ ÄÚÉÁčÁď ÐÒÏ-
ekologicznych jak 
ÏÓÚÃÚöÄÚÁÎÉÅ ÐÒäÄÕ 

czywody. 3ÔÁÒÁÊä ÓÉö ŀÙç 
ekologicznie, ale nie 
ÐÏĢ×ÉöÃÁÊä ÓÉö ÔÅÍÕ 

wÐÅčÎÉ.

Eko Na Pokaz Eko Obywatele Eko Zagubieni Eko Sceptycy Eko Troskliwi



EKOBAROMETR ɀII POMIAR ɀLIPIEC 2020

SEGMENTACJA ɀ0/$35-/7!.)% 3%'-%.4s7 ɉΤȾΤɊ

Eko Na Pokaz Eko Obywatele Eko Zagubieni Eko Sceptycy Eko Troskliwi

14%

13%

Pomiar I [N=1476]

Pomiar II [N=1515]

26%

21%

Pomiar I [N=1476]

Pomiar II [N=1515]

22%

17%

Pomiar I [N=1476]

Pomiar II [N=1515]

13%

14%

Pomiar I [N=1476]

Pomiar II [N=1515]

24%

35%

Pomiar I [N=1476]

Pomiar II [N=1515]

5ÄÚÉÁč ÓÅÇÍÅÎÔÕ × ÐÒĕÂÉÅ
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18-24 25-34 35-44

45-54 55-64 65+

12 22 25 15 12 14

:ÅÔËÎÉöÃÉÅ ÓÉö
Ú ÒÅËÌÁÍä ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎä

45%

7ÉÅĢ Miasto < 100 tys.

Miasto 100-500 tys. Miasto > 500 tys.

× 3ÅÇÍÅÎÔ %ËÏ .Á 0ÏËÁÚ ÏÐÉÓÕÊÅ ÏÓÏÂÙȟ ËÔĕÒÅ ÄÅËÌÁÒÕÊä ŀÙÃÉÅ ×ÅÄčÕÇ ×ÁÒÔÏĢÃÉ ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÙÃÈ 
iÐÒÏÐÁÇÏ×ÁÎÉÅ ËÏÎËÒÅÔÎÙÃÈ ÚÁÃÈÏ×Áď ÐÒÏ-ekologicznych. Jednak ich wiedza nt. ekologii odbiega 
od kreowanego przez nich wizerunku.

× /ÓÏÂÙ .Á 0ÏËÁÚ Óä ÊÅÄÎÙÍ Ú ÎÁÊÍÎÉÅÊ ÌÉÃÚÎÙÃÈ ÓÅÇÍÅÎÔĕ× ɀÓÔÁÎÏ×Éä ÊÅÄÙÎÉÅ ΣΥϷ 0ÏÌÁËĕ×.

× W segmencie ÄÏÍÉÎÕÊä ÍöŀÃÚÙľÎÉ ɉΧΥϷɊ oraz osoby w wieku 35-44 latȢ :ÎÁÃÚÎÁ ÐÒÚÅ×ÁÇÁ ÏÓĕÂ Ú ÔÅÇÏ 
segmentu pochodzi ze wsi (43%).

× -ÉÍÏ ŀÅ ÐÒÁ×ÉÅ ÐÏčÏ×Á ÚÅÔËÎöčÁ ÓÉö Ú ÒÅËÌÁÍä ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎä ɉΦΧϷɊ É ÐÒÁ×ÉÅ ÐÏčÏ×Á ÄÅËÌÁÒÕÊÅ ×ÁÒÔÏĢÃÉ 
ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÅ × Ó×ÏÉÍ ŀÙÃÉÕ ɉΦΨϷɊȟ ÔÏ ÐÏÚÉÏÍ ÚÎÁÊÏÍÏĢÃÉ ÁËÃÊÉ ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÙÃÈ ÄÌÁ ÔÅÇÏ ÓÅÇÍÅÎÔÕ ÊÅÓÔ ÄÏÓÙç 
niskiɀΤΩϷ ÎÉÅ ÚÎÁ ÐÒÁ×ÉÅ ŀÁÄÎÅÊ ÁËÃÊÉ ÃÚÙ ÈÁÓÅč ÅËÏÌÏÇÉÃÚÎÙÃÈȢ 

× 4ÁËŀÅ ÎÁÊÃÚöĢÃÉÅÊ ÓÐÏĢÒĕÄ ÓÅÇÍÅÎÔĕ× ×ÓËÁÚÙ×ÁčÙ ÔÅ ÏÓÏÂÙ ÂčöÄÎÅ ÄÅÆÉÎÉÃÊÅ ÇÒÅÅÎ×ÁÓÈÉÎÇÕ ɉΧΤϷɊȢ 

× #Ï ×ÉöÃÅÊȟ %ËÏ .Á 0ÏËÁÚ ÍÉÍÏ ÎÉÅ×ÉÅÌËÉÅÊ ×ÉÅÄÚÙ ÎÁÊÃÚöĢÃÉÅÊ ÐÏÕÃÚÁÊä ÚÎÁÊÏÍÙÃÈȟ ÇÄÙ ÃÉ ÎÉÅ ÚÁÃÈÏ×ÕÊä ÓÉö 
ekologicznie (T2B -71%).

SEGMENT 1 ɀEKO NA POKAZ (1/2)

8

22

43

27

Bogata
wiedza
¡ÒÅÄÎÉÁ
wiedza
-ÁčÁ
wiedza
Znikoma
wiedza

43 31 12 14

47 53

5ÄÚÉÁč ÓÅÇÍÅÎÔÕ × ÐÒĕÂÉÅ 7ÓËÁľÎÉË ÚÎÁÊÏÍÏĢÃÉ ÁËÔÙ×ÎÏĢÃÉ 
ekologicznej

14% 13%

Pomiar I [N=1476] Pomiar II [N=1515]

Dane w %, N=407


































