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WPROWADZENIE

Piotr Zimolzak,
Wiceprezes Zarzadu

SW RESEARCH

szef zespotu EKObarometr

Juz po raz pigty mamy przyjemnos¢ zaprosi¢ Paristwa do lektury najnowszego raportu EKObarometr — naszego
autorskiego projektu badawczego, w ktdrym pod wspdlnym, zielonym mianownikiem, gromadzimy aktualne
opinie i nastroje Polakdéw, pytania producentdw, organizacji oraz komentarze ekspertdow z réznych branz.

Od poprzedniej edycji mineto ponad poét roku. Niektdrzy powiedzg, ze to za mato, aby mdéc mdwic o
uchwyceniu jakiejkolwiek dynamiki. Nic bardziej mylnego — zmiany, ktdre dostrzezemy podczas lektury raportu
potrafig by¢ w wielu miejscach zaskakujace.

Z ulga pozegnalismy pandemie COVID-19. Z niepokojem, ale i petni nadziei spogladamy za wschodnig granice.
Mimo, ze eksperci od finansdw prdbujg uspokaja¢, ze ,,najgorsze za nami”, to skutki inflacji mozemy odczuc
jeszcze przez dtugie miesigce, a nawet lata.

Czy w tych wszystkich troskach znajdzie sie jeszcze miejsce na ekologie? Czy oprdcz zatroskania, zdotamy
wykrzesac z siebie energie, aby spowolnic¢ lub odwrdci¢ proces degradacji srodowiska naturalnego? A moze juz
dziatamy w tym zakresie, ale na widoczne zmiany musimy jeszcze poczekac? Jak dtugo?

Nie gwarantujemy, ze w raport z V edycji EKObarometru odpowie na te kwestie, ale z petnym przekonaniem
zapewniamy, ze jego lektura sktoni do refleksji i zainspiruje Paristwa do stawiania kolejnych pytan o ekologie.
Bez wzgledu, czy zadamy je jako obywatele, konsumenci, naukowcy czy managerowie — Cogito, Eco Sum!

-
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EKO PODZIEKOWANIA (1)
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Przemystaw Wesotowski,
CEO
SW RESEARCH

Poprzedni raport EKObarometr IV byt najczesciej pobieranym i wzmiankowanym w mediach raportem w ponad
10-letniej historii SW Research. Tylko w internecie pojawity sie o nim setki wzmianek i komentarzy, zaréwno ze
strony zwolennikdw, jak i przeciwnikéw polskiej drogi do zielonego spoteczenstwa.

To wszystko dzieki Paristwu, naszym Partnerom, Mediom i Czytelnikom raportu.

Tegoroczna, pigta juz edycja EKObarometru jest wyjatkowa pod wieloma wzgledami. Zgromadzita blisko 40
partnerédw (2x wiecej niz edycja IV), ktdrzy zgtosili nam facznie ponad 70 wiasnych pytart zadanych w
kwestionariuszu.

Tak — to dzieki Paristwa specjalistycznej wiedzy ten raport jest wyjatkowy. Zgromadzilismy ekspertéw z takich
obszardw jak: motoryzacja, reklama, przemyst kosmetyczny, zywnos¢, retail, energetyka, nieruchomosdi,
opakowania - czyli branz, ktére w znacznym stopniu wptywaja na ekologiczne postawy Polakdw.

Dodatkowo w tej edycji, dzieki uprzejmosci firmy Algolytics, wzbogacilismy raport o dane dotyczace skali
potencjalnych zagrozen klimatycznych w odniesieniu do poszczegdlnych regionéw Polski.
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EKO PODZIEKOWANIA (2)

Dziekuje wszystkim z Paristwa za komentarze do raportu (wedle kolejnosci wymienionej w raporcie):

Dorota Bieniek-Kaska - Prezes zarzagdu & CEO LoveBrands Group, Karolina Polak — Research Executive SW Research,
ktukasz Wasilewski — CEO Nuvalu Polska, Marcin Wasilewski — Cztonek Zarzadu Nuvalu Polska, Bartosz Koziet -
Cztonek Zarzadu Nuvalu Polska, Michat Wilkowiecki — Senior Researcher SW Research, Michat Marona - Country
Manager w SolarEdge Technologies Poland, Krystyna Radkowska - Prezes Zarzadu Polskiej Izby Zywnosci Ekologicznej,
Grzegorz tajca - Prezes Zarzadu Grupy Akomex, Dr inz. Ewa Starzyk - Dyrektor ds. Naukowych i Legislacyjnych i Dr inz.
Justyna Zerariska - Senior manager ds. projektéw legislacyjnych z w Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego, Tomasz
Pawlikowski - Sustainable Brands, Global Advisory Board Memeber, przedstawiciel grupy zatozycielskiej projektu SAR
Przemys*a""we”’m"‘fé‘g ,ESG dla branzy komunikacji marketingowej”, Anna Wojno - Marketing manager w firmie NaturalCrop Poland,
swRESEARCH  dystrybutora nawozdéw ekologicznych BiOgardena, Sylwia Krzysztofowicz - Ekspert ds. Jakosci i Modelowania Danych
Przestrzennych w Algolytics, Albert Kania - Senior New Mobility Manager w PSPA, Sylwia Jedyrska - Sustainability
Manager w Group One, lIzabela Satamacha - Rzeczniczka prasowa Operacji Czysta Rzeka, Grazyna Gotebiowska -
Dyrektorka marketingu AMS S.A., Piotr Zimolzak — VP w SW Research i gtdwny redaktor raportu EKObarometr.
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Pigtke przybijam tez Mackowi Czajkowskiemu z firmy Webwave, ktdra zostata pierwszym partnerem technologicznym
EKObarometru i dzieki ktdrej powstaje serwis ekobarometr.pl

Na koniec chce podziekowad osobom, bez ktdrych ten raport by nie powstat, a nie zostaty wymienione w raporcie:
Marcinowi Styczyriskiemu - za koordynacje dziatari komunikacyjnych, Matgorzacie Bodzon, Iwonie Klimek i
Bartfomiejowi Sulichowi — za pomoc w analizach i redakgji raportu. |

| oczywiscie zachecam do dotaczenia do kolejnych edycji projektu! REREAEON




PARTNERZY STRATEGICZNI
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PARTNERZY EKSPERCCY
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PARTNERZY MEDIALNI

PARTNERZY MEDIALNI EKOBAROMETRU
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O BADANIU

CEL BADANIA

Cykliczny pomiar podejscia Polakdw do kwestii ekologicznych, ktory uwzglednia obszary obejmujgce nastawienie do reklam

4

KWESTIONARIUSZ +
SKRYPT ONLINE

sktadajacy sie z 3 gtdwnych
obszardéw, odnoszacych sie
do pytan ogdlnych, czesci
segmentacyjnej oraz
obszaru pytan partnerdw.

Pomiar |
2-24.03.2020

N=1476

REALIZACJA CAWI

Badanie zostato
zrealizowane w dniach
8.05.2023 - 16.05.2023 przez
SW RESEARCH Agencje
Badan Rynku i Opinii
metoda wywiaddw online
(CAWI) na panelu
internetowym SW Panel.

POPRZEDNIE POMIARY

Pomiar Il Pomiar Il Pomiar IV

4-24.06.2020 13-29.10.2020 13-19.10.2022

N=1515 N=1583 N=1583

zawierajgcych eko-elementy, kwestie zwigzane z ochrong srodowiska, dotychczasowe dziatania oraz schematy
proekologicznych zachowan, segmentacje Polakdéw pod wzgledem podejscia do ekologii, okreslenie znaczenia ekologii w
obecnym procesie zakupowym z uwzglednieniem analizy nadchodzacych trenddw.

PROBA BADAWCZA

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

N= 1500
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ZIELONE SPOLECZENSTWO W LICZBACH

& 5 4% (wzrost 0 6 p.p.)

zetkneto sie z reklamg wykorzystujaca
motywy ekologiczne

48% (wzrost 02 p.p.)

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

270/0 (spadek 01 p.p.)

Polakéw pasuje do nastawionego pro-
ekologicznie segmentu Eko Troskliwych

BI0

O
g

(wzrost o 6 p.p.)

707

ma pozytywny stosunek do reklam
odwotujacych sie do ekologii

oy (Wzrosto4p.p.)

32%

Eko Zagubieni, ktérzy maja ambiwalentny
stosunek do ekologii stanowiag obecnie
najliczniejszy segment

31 % (wzrost 0 9 p.p.)

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

W pordéwnaniu z Pomiarem IV przeprowadzonym w pazdzierniku 2022 r., wyniki dla segmentdéw zostaty wystandaryzowane wzgledem podziatu na 4 segmenty

uzyskanego w pomiarze V
Pomiar Il N=1515, Pomiar Ill N=1583, Pomiar IV N=1583, Pomiar V N=1500
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PODSUMOWANIE (1/3)

®
Y ow ciggu ostatniego miesiagca reklame/promocje produktu/ustugi, ktéra wykorzystywata elementy ekologiczne widziata ponad

potowa respondentéw (54%), tym samym nastapit wzrost o 6 pp. od ostatniego pomiaru. Najczestszymi przyktadami dziatan
promocyjnych wykorzystujgcych aspekty ekologii z jakimi spotkali sie respondenci sg nowe, bardziej ekologiczne opakowania -
3/4 Polakéw miato z nimi do czynienia w ostatnim czasie (75%).

70% Polakéw deklaruje pozytywne podejscie do reklam z elementami ekologicznymi, prawie potowa respondentdéw twierdzi, ze
przyczyniaja sie one do wzrostu swiadomosci ludzi na temat problemdéw zwigzanych z sSrodowiskiem (49%).

Znajomos< pojecia ,,greenwashingu’ od ostatniego poziomu wzrosto o 16 pp. i obecnie jest na poziomie 29%, a z samym pojeciem
»ekosciemy” spotkato sie 24% respondentow.

Wsrod Polakdw narasta pozytywne podejscie do ekomarketingu: przy 4 z 5 aspektow zwigzanych z pozytywnym postrzeganiem
reklam zawierajacych elementy nawigzujace do ekologii czy ochrony srodowiska odnotowano wzrost w stosunku do
poprzedniej fali, w szczegdlnosci przy stwierdzeniach: przyczyniajg sie one do wzrostu swiadomosci ludzi na temat problemdw
zwigzanych z srodowiskiem (wzrost o 9 pp.) oraz komunikaty o ekologicznym aspekcie produktu/ustugi sa dla mnie wazne
(wzrost o 5 pp.)

Niezmiennie zdrowie i rodzina s3 najwazniejszymi wartosciami dla Polakéw, w stosunku do poprzedniej fali wiecej oséb
wskazywato na te dwie wartosci (zdrowie: fala IV — 74%; fala V - 79%; rodzina: fala IV - 69%; fala V — 77%). Rdwniez przy wartosciach
ekologicznych odnotowano wzrost: ochrona srodowiska (fala IV - 32%; fala V — 33%), ekologia (fala IV - 26%; fala V - 30%) i
zréwnowazony rozwdj (fala IV — 19%; fala V — 20%). Warto zwréci¢ uwage, ze wiekszos¢ czynnikéw odnotowata wzrost. : W
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PODSUMOWANIE (2/3)

®
= 63% respondentéw wskazuje, ze firmy, w ktérych pracuja podejmuja pojedyncze dziatania na rzecz ekologii i dbania o

srodowisko (58%), a 2 na 10 twierdzi, ze tych dziatari nie ma w ogdle (20%). Gléwna motywacja do dziatan ekologicznych w
firmach jest po prostu oszczednos¢ (48%) oraz wymogi prawne (39%). Sama idea checi bycia po prostu ekologiczng firma jest
argumentem jedynie dla 25% firm i najczesciej takg motywacje maja firmy zatrudniajgce ponizej 5-9 pracownikdéw (29%). Najczesciej
podejmowanymi dziatlaniami s3 korzystanie z energooszczednych zaréwek (45%) oraz umieszczanie pojemnikéw do segregacji
Smieci (41%).

W stosunku do poprzedniej fali zmalatl w spoteczeristwie udziat Eko Troskliwych (fala IV - 28%; fala V — 27%), wzrosta natomiast
obecnos¢ Eko Entuzjastéw (fala IV - 22%; fala V — 31%) i tym samym grupa ta stata sie drugim najliczniej zasilonym segmentem
zaraz po Eko Obojetnych (fala IV — 28%; fala V - 32%).

Eko Entuzjasci sa to osoby, ktére najczesciej: chetnie kupuja produkt, ktéry ma certyfikat bio (Ogdétem: 50%, Eko Entuzjasci: 85%)
wybieraja zdrowa zywnos¢ (Ogdtem 46%, Eko Entuzjasci 79%) oraz zwracajg uwage na to, czy opakowanie jest ekologiczne
(Ogotem 42%, Eko Entuzjasci 77%).

Z kolei osoby z segmentu Eko Zagubieni nie zgadzajg sie z opinig, ze jest za mato informacji o produktach w celu stwierdzenia ich
ekologicznosci (Ogdétem 51%, Eko Zagubieni 35%), nawet Eko Krytycy w tym aspekcie wypadaja lepiej (Eko Krytycy 54%). Z drugiej
jednak strony Eko Zagubieni nie uwazaja, ze firmy przesadnie uzywaja ekologii w swoich kampaniach (Ogdétem 46%, Eko
Zagubieni 29%) oraz, nie podzielajg zdania, ze dzisiejsze reklamy s3 petne zbednych tresci ekologicznych (Ogdétem 32%, Eko
Zagubieni 21%) — na tych dwdch polach najblizej im do Eko Entuzjastdw, a najdalej do Eko Krytykdw.
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PODSUMOWANIE (3/3)

N

Eko Obojetni najrzadziej z segmentéw wykonuja czynnosci pro-ekologiczne, np. gaszenie swiatta (Ogdétem 88%, Eko Zagubieni
72%), regularne segregowanie Smieci (Ogdtem 86%, Eko Zagubieni 70%), oszczedzanie wody (Ogdtem 84%, Eko Zagubieni
66%). Jedynie czesciej wybierajg prysznic niz branie kapieli w wannie od Eko Krytykéw (Ogdtem 70%, Eko Zagubieni 54%, Eko
Krytycy 39%).

Problem obecnego stanu srodowiska dostrzegaja przede wszystkim Eko Entuzjasci (Ogdétem 73%; Eko Entuzjasci 97%) i Eko
Troskliwi (76%), zdaniem obu tych grup smog jest powaznym zagrozeniem dla zdrowia ludzi (Ogdétem 84%; Eko Entuzjasci 97%;
Eko Troskliwi 93%).

Najwiekszy procent Polakéw deklaruje, Zze w ciggu ostatniego roku zaczeto segregowac Smieci (84%), wytacza Swiatto i
nieuzywane sprzety, gdy wychodzi z domu (83%) oraz kupuje produkty w bardziej przemyslany sposéb, aby ich nie marnowac
(78%).

Najwieksza motywacja do wprowadzenia zmian swoich nawykdw jest w ekonomia i ekologia, ktdre mniej wiecej w takim
stopniu wptynety na decyzje o wcieleniu w zycie nowych dziatar (38%).

Zmiany, jakie Polacy chcg wprowadzi¢ do swojego zycia, to gtdwnie: kupowanie zdrowszych dla srodowiska produktéw, nawet
jesli sa drozsze (33%), inwestowanie w odnawialnie Zrédta energii (32%) oraz zdrowiej sie ozywiac (32%).
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ZIELONY MARKETING
W POLSCE

PARTNER TEMATYKI:

m LoveBrands Agencja specjalizujaca sie w zintegrowanej komunikacji marketingowej, w tym w obszarach CSR i ESG
I/‘OM,(?




CZY,EKO” PRZYCIAGA UWAGE? e

Czy widziates$/as w ciggu ostatniego Z jakimi przyktadami dziatan promocyjnych wykorzystujacych aspekty
miesigca reklame/promocje ekologii spotkates/as sie w ostatnim czasie?*
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* Populacyjny wskaznik widocznosci dziatari promocyjnych wykorzystujacych aspekty ekologii



EKO REKLAMY w OCZACH KONSUMENTOW oo
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Podejscie do reklam z elementami ekologicznymi* . Znajomosc¢ pojecia greenwashingu

Pomiar V [N=1500] N T Pomiar V[N=1500] ESEEEFCYENNN
Pomiar IV [N=1583] T Pomiar IV [N=1583] = Pomiar IV
Pomiar Il [N=153] Pomiar Il [N=1583] S—
Pomiar 11 [N=14:5] I pomiar Il [N=1418] MBS porrine |

Pomiar I [N:1295] 68 2 Pomiar [ [N:1295] 1 Pomiar |

® Pozytywne m Negatywne
Co sadzisz o reklamach zawierajacych elementy ekologiczne?***
Przyczyniajg sig do wzrostu swiadomosci ludzi na temat  [EEEEGEGEGEGEGEGEGEN o
problemé6w ze srodowiskiem [N 40
Jest to dobry pomyst, ma sporo korzysci dla firmy i dla o
Klientéw 32
I o
Nie wierze w ich szczero$¢, zawarta w nich ekologia to GGG 27
tylko zabieg marketingowy N 6
m PomiarV
Pomagaja mi wybraé produkt odpowiedzialny [IIINININEGEEEEN -/ '

ekologicznie NG -6 " Pomiar IV

Dane w %, Pomiar | N=1476, Pomiar Il N=1515, Pomiar Ill N=1583, Pomiar IV N=1583, V=1500; *Pytanie wielokrotnego wyboru, respondenci przypisani do nastroju negatywnego lub pozytywnego na S
podstawie przewazajacego charakteru ich wypowiedzi, osoby o neutralnych pogladach zostaty wykluczone z tego pomiaru. ** Odsetek oséb, ktére wskazaty tylko poprawna odpowiedz ,,Zabieg RESEARCH
marketingowy, ktéry ma na celu...”, ***Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos¢ wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi, poréwnanie do TOP 4 odpowiedzi z Pomiaru IV




EKO REKLAMY w OCZACH MEODYCH KONSUMENTOW [ ssearancs

Dorota Bieniek-Kaska
Prezes zarzadu & CEO
LoveBrands Group

W dobie globalnych wyzwar ekologicznych, dostosowanie strategii
firm do oczekiwan spoteczeristwa nie wystarcza - firmy odgrywaja
takze istotng role w edukacji i podnoszeniu swiadomosci ekologiczne;j.
Reklamy, w ktdrych wykorzystuje sie elementy ekologiczne, staja sie
istotnym narzedziem przekazywania informacji i inspiracji, mobilizujac
spotecznos¢ do dziatart na rzecz zréwnowazonego rozwoju. Dzieki
uczciwosci w komunikacji biznesowej i unikaniu praktyk greenwashing,
firmy budujg zaufanie i lojalnos¢ konsumentdéw. Ta wartosciowa wiez
oparta na wspdlnej wartosci dbania o srodowisko naturalne umozliwia
firmom nie tylko wprowadzanie pozytywnych zmian, ale takze
tworzenie pozytywnego wizerunku. Klienci, ktérzy pragng wspierac
marki angazujgce sie w walke o lepsza przysztos¢ dla naszej planety,
staja sie lojalni i gotowi wesprze¢ te firmy.

Co sadzisz o reklamach zawierajacych elementy

ekologiczne?*
Przyczyniaja sie do wzrostu Swiadomosci ludzi na temat
problemdw ze sSrodowiskiem 56
Jest to dobry pomyst, ma sporo korzyscidlafirmyidla IEEEN 3>
klientéw * 48
Nie wierze w ich szczeros¢, zawarta w nich ekologia to I
tylko zabieg marketingowy N 19
Komunikaty o ekologicznym aspekcie produktu/ustugisz [ NN >
dla mnie wazne 33
N , N . by
Pomagaja mi wybrac produkt odpowiedzialny ekologicznie s 29
Aspekt ekologiczny jest czesto czynnikiem decydujagcymo | 18 m Ogdtem
zakupie produktu/skorzystaniu z ustugi Y 22
M 18-24 lata
S3 wszedzie, nie mozna przed nimi uciec = 1123
- L . I 12
Staram sig nie zwracac na nie uwagi s 8
Tylko mnie zniechecajg do danego produktu czy ustugi s 88
Sgirytujgce, mam ich dos¢  pummm 78

Dane w %, Pomiar V, N=1500
*Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos¢ wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi

% \ W
ﬂ -

RESEARCH



DWA OBLICZA EKO MARKETINGU osrans

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

1€ 0
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25 7
® PomiarV
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RANKING WARTOSCI

Karolina Polak
Research Executive
SW RESEARCH

Hierarchia wartosci Polakéw pozostaje niezmieniona, wcigz najwazniejsze jest: zdrowie (79%), rodzina (77%), mitos¢ (66%) oraz bezpieczeristwo (64%).

Gdyby spojrze¢ na grupy, z ktdrych pochodza wartosci mozna dostrzec, ze najwieksza wage polskie spoteczeristwo przyktada wtasnie do kwestii

fundamentalnych, nastepnie do aspektéw spotecznych m.in. wolnosci (58%), sprawiedliwosci (58%) czy przyjazni (55%). Trzecig grupe stanowig

drugoplanowe wartosci wyzsze, jak chociazby odpowiedzialnos¢ (45%) czy rozwéj osobisty (43%). Wartosci ekologiczne mieszaja sie natomiast z

pozostatymi wartosciami i plasujg sie raczej w dolnej czesci stawki.

Pozostajgc przy zielonych wartosciach, mozna zauwazy¢, ze kazda z nich odnotowata wzrost: ochrona srodowiska (wzrost o 1 p. p.), ekologia (wzrost o 4
p.p.), a takze zréwnowazony rozwdj (wzrost o 1 p. p.). Jednak jak sie okazuje najbardziej ceniona z eko wartosci Polakéw, czyli ochrona srodowiska
(33%) spadta w polskim rankingu wartosci z pozycji 12 (Pomiar 1V) na pozycje 15 (Pomiar V) — wazniejszy okazat sie by¢: rozwéj osobisty (43%), prawo do

zycia (37%) oraz wyksztatcenie (37%).

Z drugiej jeszcze strony dwie z trzech wartosci ekologicznych wcigz bardziej cenione byty w 2020 roku (pomiar IIl), giéwnie problem ten dotyka znéw
ochrony $rodowiska (Pomiar Il1: 40%, Pomiar V: 33%). Szukajac przyczyn tego zjawiska, mozna skupic sie na pozostatych dwdch eko wartosciach, biorgc wiec
pod uwage tendencje wzrostowa zréwnowazonego rozwoju oraz pojawienie sie w swiadomosci Polakéw mysli, ze ekologiczne rozwigzania sg tez
ekonomiczne, mozna przypusci¢, ze po trudnych doswiadczeniach pandemicznych oraz trwajgcej wojny Polacy staja sie bardziej pragmatyczni, a

zréwnowazony rozwoj czy ekologia moze przyczynic sie do wiekszych oszczednosci, a tym samym zapewni¢ jakze wazne dla Polakdw bezpieczenstwo oraz

RESEARCH

zdrowie.




EKOLOGICZNI W BIURZE:
DZIALANIA, MOTYWACIE,
WYZWANIA

PARTNER TEMATYKI:

nUVA LU Od 15 lat doradza klientom, jak stworzy¢ lepsze miejsce do pracy. Dziata na rynkach biurowym, magazynowym i handlowym



EKO MOTYWACIJE BIZNESU NUVALU

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 optaty
zwigzane z segregacjg odpadow _ 48
Firma podejmuije wiele réznych dziatari na 16 Wymogi prawne — koniecznos¢ stosowania sie do przepiséw _ 39
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Odpowiedz na zapotrzebowanie Klientéw na obecne trendy

Firma podejmuje pojedyncze dziatania na 63

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

ekologiczny maja lepszy wizerunek

innowacyjnos¢

Che¢ wykorzystania / pozyskania nowych technologii, _ 55
Udogodnienia administracyjne, podatkowe, ulgi _

Firma nie podejmuje zadnych dziatari na
rzecz ekologii czy dbania o srodowisko 20

Inne, jakie?

Nie wiem, ciezko powiedziec - 9
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Dane w %, *Pytanie zadawane osobom, ktdre sg zatrudnione, s3a (wspdt)wiascicielami, prowadzacym wiasna dziatalnos¢ gospodarcza, pracujagcym dorywczo, N=892 ﬂm
**Pytanie wielokrotnego wyboru, pytanie zadawane osobom, ktdre deklaruja, Ze ich firma podejmuje dziatania na rzecz ekologii i dbania o srodowisko, N=746 RESEARCH




EKO MOTYWACJE BIZNESU wg wielkosci

Jak oceniasz firme, w ktérej pracujesz, pod katem
dziatan na rzecz ekologii?*
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EKOLOGICZNA FIRMA NUVALU

tukasz Wasilewski

CEO Nuvalu Polska

Jak oceniasz firme, w ktérej pracujesz, pod katem dziatan na rzecz ekologii?
W obecnych czasach, w ktdrych zréwnowazony rozwdj i troska o srodowisko sa kluczowe, firmy odgrywajg niezwykle istotna role w ochronie naszej
planety.

Niski odsetek pracownikdw, ktdrzy postrzegajg swoja firme jako zaangazowana w dziatania proekologiczne, moze wskazywac na rézne problemy.

Oczywiscie dana organizacja moze takie inicjatywy wspiera¢ w niewielkim stopniu, natomiast w duzej mierze moze to wynika¢ z braku komunikacji ze

strony zarzadu lub kierownictwa w zakresie podejmowanych inicjatyw na rzecz srodowiska. Firmy powinny aktywnie informowa¢ pracownikéw o

swoich dziataniach zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem, aby zwiekszy¢ zaangazowanie i Swiadomos¢ wsrdd pracownikdw.

Komunikacja i edukacja wewnetrzna sg kluczowe, aby pracownicy zrozumieli, jakie kroki podejmuje firma, ale réwniez jak oni sami mogg przyczynic sie do
osiggania celdw zréwnowazonego rozwoju. Firmy powinny réwniez uwzgledni¢ opinie pracownikdw i zapewni¢ im mozliwos¢ wniesienia wktadu w

inicjatywy proekologiczne. Na ten moment, jak widzimy w tej edycji EKObarometru, bardzo maty odsetek firm wspiera takie oddolne projekty.

Wprowadzanie zmian na rzecz srodowiska wymaga zaangazowania wszystkich interesariuszy w firmie. Dziatania na rzecz zréwnowazonego rozwoju

powinny stac sie integralng czescia strategii biznesowej, z silnym wsparciem zarzadu i zaangazowaniem wszystkich pracownikéw. Tylko w ten sposdb
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firmy beda w stanie osiggna¢ wiekszg sSwiadomos¢ ekologiczna i pozytywny wptyw na nasze srodowisko.




FIRMA BARDZIEJ EKO NIZ PRACOWNICY? NUVALU

Marcin Wasilewski

Cztonek Zarzadu Nuvalu Polska

Dane pokazuja, ze tylko 2% oséb uwaza czysto ekologiczne motywy za gtéwny powdd swoich dziatan proekologicznych, podczas gdy 25%
badanych twierdzi, ze to ich firmy majg taka motywacje. Paradoksalnie, wydaje sie, ze oceniamy swoje firmy lepiej niz samych siebie, jesli
chodzi o czynniki wptywajgce na nasza gotowos¢ do podejmowania dziatar zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem.

Ten rozdzwiek moze wynikac z kilku czynnikéw psychologicznych i spotecznych.

Po pierwsze, moze istnie¢ pewien stopien idealizacji wobec firm, ktdre przedstawiane sg jako liderzy w dziedzinie zréwnowazonego rozwoju. Pracownicy réwniez moga by¢ bardziej
sktonni, aby wierzy¢, ze ich firma dziata zgodnie z zasadami ekologii, poniewaz wizerunek firmy na zewnatrz jest na wysokim poziomie. To pozytywne postrzeganie moze tez
wynikac z marketingowych wysitkéw firm, ktdre staraja sie promowac swoje inicjatywy proekologiczne.

Po drugie, moze wystepowad pewien rodzaj "efektu zewnetrznosci", w ktérym ludzie oceniajg innych lepiej niz siebie samych. W przypadku firm, pracownicy oceniajg organizacje, w
ktdrych pracujg jako bardziej zaangazowane w dziatania proekologiczne, poniewaz dostrzegajg wysitki, inwestycje i decyzje podejmowane przez zarzad. Jednoczesnie, oceniajac
siebie samych, moga by¢ bardziej krytyczni i zauwazac wtasne niedociggniecia w dziedzinie dbania o sSrodowisko, co prowadzi do nizszej samooceny.

Dodatkowo, czynniki ekonomiczne odgrywaja istotng role w zyciu jednostek. Ludzie czesto podejmuja decyzje w oparciu o aspekt ekonomiczny, na przyktad uwzgledniajac
jednoczesnie koszty i korzysci finansowe. Moze to prowadzi¢ do wiekszego skupienia na ekonomicznych stronach w ich prywatnych dziataniach proekologicznych.

Warto jednak pamieta¢, ze nie mozna oceny samego siebie stawia¢ na réwni z ocena organizacji, poniewaz wiele réznic moze wynika¢ z odmiennej perspektywy oraz réznych
oczekiwan obu stron wobec dziatari proekologicznych. Wazne jest natomiast, aby zaréwno firmy, jak i jednostki, dazyly do osiggniecia réwnowagi miedzy motywacjami
ekologicznymi a ekonomicznymi. Zasadniczy zatem staje sie wzrost Swiadomosci ekorozwoju wsréd pracownikéw danej organizacji oraz zachecanie do wspélnych dziatan na
rzeczy ochrony planety zaréwno w miejscu pracy, jak i w zyciu codziennym, z uwzglednieniem aspektéw ekonomicznych w swoich strategiach zréwnowazonego rozwoju.
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AKTYWNOSC FIRM NA RZECZ EKOLOGII - TOP 10

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

Korzystanie z energooszczednych
zarowek

Umieszczanie pojemnikdw do segregaciji
Smieci, kompostownikdéw

Zakup energooszczednego sprzetu
elektronicznego A+/A++[A+++

Umieszczanie roslin na terenie firmy /

N I
: I
N

1

45

Digitalizacja - przejscie w wiekszosci lub
catosci na dokumenty elektroniczne,
zamiast papierowych lub/i przeniesienie
proceséw biznesowych do chmury danych

Optymalizacja wydajnosci klimatyzacji i
komfortu termicznego pracownikéw

Wykorzystanie rozwigzan fotowoltaicznych
do pozyskiwania energii

Montaz suszarek do rak / automatéw z

-

biura lub stworzenie terendéw zielonych - : . :
zgodnie z zasadami zréwnowazonego 3 dezynfekowanym recznikami, zamiast - 17
rozwoju recznikdw papierowych
Montaz filtrow do wody w celu - Zachecanie pracownikéw do korzystania z
ograniczenia plastikowych butelek 21 ekologicznych form przemieszczania sie np. - 17

rowerdéw, transportu zbiorowego
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Danew %
*Pytanie wielokrotnego wyboru, N=745, pytanie zadawane osobom majacym stafg prace, s3 wspdtwiascicielami firm, prowadzg wiasna dziatalnos¢ gospodarcza lub pracujg dorywczo, ktérych

firma podejmuje jakiekolwiek dziatania na rzecz ekologii czy dbania o srodowisko; wykres przedstawia TOP 10 dziatari podejmowanych przez firme na rzecz ekologii



AKTYWNOSC FIRM NA RZECZ EKOLOGII - POZOSTALE

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

Angazowanie pracownikéw do dziatan
proekologicznych np. sprzatanie lasu, sadzenie
roslin itd.

Zainstalowanie inteligentnego systemu zarzadzania
energia

Stosowanie rozwigzan w zakresie poprawy
cyrkulacji powietrza (np. wentylacja naturalna,
systemy DCV)
Prowadzenie mniejszych magazyndw,
dokonywanie zamodwien tylko wtedy, kiedy jest to
konieczne

Montaz urzadzen do recyrkulacji wody

Wdrozony program innowacji proekologicznych

Wyposazenie przestrzeni w sprzet/meble, ktére
zostaty wykonane z materiatéw pochodzacych z
odnawialnych Zrédet
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elektrycznych

Prowadzenie dla pracownikdéw
warsztatéw/szkoleri/webinaréw o tematyce
proekologicznej

Funkcjonowanie zespotu lub dziatu ds.
zréwnowazonego rozwoju firmy

Zapewnienie pracownikom
wegetariariskich/wegariskich positkdw

Stosowanie systemdw akustycznych, ktdre
zapewniajg komfort wewnatrz budynku

Granty dla pracownikéw na rzecz dziatan
proekologicznych
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*Pytanie wielokrotnego wyboru, N=745, pytanie zadawane osobom majacym stafa prace, s3 wspdtwiascicielami firm, prowadzg wtasna dziatalnos¢ gospodarcza lub pracujg dorywczo, ktérych firma
podejmuje jakiekolwiek dziatania na rzecz ekologii czy dbania o srodowisko; wykres przedstawia odpowiedzi, ktdre nie znalazty sie w TOP 10 dziatari podejmowanych przez firme na rzecz ekologii
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EKOLOGIA W MIEJSCU PRACY - CERTYFIKATY

Bartosz Koziet

Cztonek Zarzadu Nuvalu Polska

Wyniki badania wskazuja, ze 64% pracownikdw nie zna zadnego terminu i pojecia
zwigzanego ze zréwnowazonym rozwojem i ekologia. Termin CSR czy ESG funkcjonuja
juz od wielu lat i s3 podstawg w budowaniu strategii organizacji uwzgledniajacej aspekty
srodowiskowe. Nawet w przypadku tak szablonowych terminédw, badanie wykazuje, ze
sg one znane tylko 10% badanym.

Uzyskane informacje z analizy EKObarometru sg zatem niepokojace i sygnalizujg istotne
wyzwania w zakresie budowania swiadomosci ekologicznej w miejscu pracy wielu
organizagji.

Czyny i dziatania s3 wazniejsze niz stowa. Jestem zdania, ze zrozumienie terminologii i
poje¢ zwigzanych z ekorozwojem jest kluczowe dla skutecznego zaangazowania
pracownikdw w inicjatywy proekologiczne w organizacji. Dlatego wazne jest, aby firmy
aktywnie promowaty kulture zréwnowazonego rozwoju i ekologiczne podejscie do
biznesu.

*Ktdre z ponizszych pojec sg Panu(i) znajome?

I’ certyfikat LeeD [ <5
Certyfikat WELL [} +
esc [ o
[@ Certyfikat Smartscore [JJJJj &
sk Il 8
I’y ceryfikatiqe [l 8
D79 certyfikat BREEAM B -

Certyfikat WiredScore . 6
Certyfikat DGNB . 6

Nie znam zadnego z powyzszych

NUVALU

64

Dane w %, Pomiar V, N=1500
*Pytanie wielokrotnego wyboru
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SEGMENTACJA - POMIAR EKO OSOBOWOSCI

Michat Wilkowiecki
Senior Researcher
SW RESEARCH

W kolejnym pomiarze EKObarometru nie mogto zabrakngc¢ analizy segmentacyjnej polskiego spoteczenstwa. Grupa Eko Zagubionych, podobnie jak w
poprzednim pomiarze, pozostaje najliczniejszym segmentem wyrdznionym w badaniu, jej udziat nieznacznie wzrdst (28% -> 32%). Dobrg wiadomoscia
jest, ze najbardZIeJ Swiadoma w kwestiach srodowiskowych grupa Eko Entuzjastow jest niewiele mniej liczna, i wyraznie zwiekszyta sie w ciggu ostatniego roku (22% -> 31%). Sg to
osoby wykazujace sie zrozumieniem najwazniejszych wyzwan ekologicznych, starajace sie mie¢ pozytywny wptyw zaréwno poprzez indywidualne wybory konsumenckie, jak i
wptywanie na innych w celu zwiekszania ich Swiadomosci, a takze rozumiejgce potrzebe wprowadzania systemowych rozwigzan w skali makro. Warto réwniez odnotowag¢, ze jest
to segment z najwiekszym udziatem kobiet (60%).

Drugim najbardziej proekologicznym segmentem po Eko Entuzjastach s3 Eko Troskliwi. Ich udziat minimalnie zmalat w poréwnaniu do zesztego roku, ale nadal stanowia istotna
czes¢ Polakéw (27%). Osoby z tej grupy selektywnie podchodzg do kwestii ochrony srodowiska — podejmujg indywidualne, pragmatyczne dziatania proekologiczne takie jak
oszczedzanie wody i energii, ale s3 mniej chetne do ponoszenia kosztéw swiadomych ekologicznie decyzji, takich jak kupowanie ubrart wykonanych z materiatdw ekologicznych czy
rezygnacja z jedzenia migsa, mimo ze s3 przejeci stanem srodowiska i dostrzegaja koniecznos¢ dziatania na rzecz jego ochrony. Wykazuja sie tez duzym sceptycyzmem w stosunku
do firm wykorzystujacych temat ekologii w swoich reklamach.

Pozytywnym sygnatem jest zmniejszenie sie w ciggu ostatniego roku segmentu Eko Krytykow (23% -> 10%). Mimo to pozostaja oni grupg silnie negatywnie nastawiong do wszelkich
aspektéw ekologii — nie przejmujg sie stanem srodowiska, ani nie widzg zagrozenia dla zdrowia ludzi jakie niesie za sobg smog oraz sprzeciwiajg sie wprowadzaniu regulacji i
proekologicznych rozwigzan w przedsiebiorstwach. Wykazuja silng nieche¢ do ekomarketingu, irytuje ich podnoszenie kwestii proekologicznych w przestrzeni publicznej i czesciej
niz pozostate grupy odmawiajg kupowania produktéw w ekologicznych opakowaniach i produkowanych z przyjaznych srodowisku materiatéw.

Istotnym problemem jest znaczny udziat segmentu Eko Zagubionych i jego wzrost w porédwnaniu do zesztego roku. Sa to osoby, ktérym ochrona srodowiska jest obojetna, nie
przejmuja sie zagadnieniami ekologicznymi i dokonywanie swiadomych wybordw konsumenckich. Nawet w przypadku pragmatycznych decyzji i podstawowych dziatan, takich jak
korzystanie z energooszczednych zaréwek, oszczedzanie wody i segregacja smieci, wykazujg sie nizszym zaangazowaniem niz Eko Krytycy. Niepokojacy jest w tej grupie znacznie
wyzszy udziat 0séb w wieku 35-44 lat — sg to osoby ktérym trudno bedzie zmieni¢ nawyki uksztattowane konsumpcjonistycznym stylem zycia, jednoczesnie czesciej niz mtodzi
zajmuja kierownicze stanowiska w przedsiebiorstwach, przez co maja wptyw na ksztattowanie polityki sSrodowiskowej i wprowadzanie proekologicznych rozwigzan.

RESEARCH



EKO OSOBOWOSCI - podsumowanie

Eko Troskliwi

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

27%

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
posrod 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 Krytykéw

charakteryzuje sceptycznos¢ d
o zielonej komunikacji
medialnej, ktdra rozszerzyta
sie do ogdlnie pojmowanej
ekologii. Watpig, aby obecny
stan srodowiska stanowit
realny problem, uwazajac, ze
jest to sztucznie rozdmuchany
temat. Wykonujg czynnosci
pro-ekologiczne tylko, jesli
wigzg sie z pragmatycznymi
korzysciami lub s3 wymagane
przez odgérne regulacje.

S

RESEARCH



EKO OSOBOWOSCI - dynamika

Troskliwi Entuzjasci Zagubieni Krytycy
Pomiar | 58 Pomiar | ] Pomiar | 26 Pomiar | ]
[N=1476] [N=1476] 3 [N=1476] [N=1476] >

Pomiar I
[N=1515] 40 [N=1515] 4 [N=1515] 20 [N=1515] 10
Pomiar Il Pomiar Il Pomiar Il Pomiar Il
[N=1583] - 40 [N=1583] - 33 [N=1583] . 2 [N=1583] . I

Pomiar IV Pomiar IV Pomiar IV
[N:1583] - 28 [N:1583] - 22 [N:1583] - 28

Pomiar IV
[N:1583] - 23

Pomiar V Pomiar V Pomiar Vv Pomiar V
[N:1398] - 27 [N:1398] - 31 [N:1398] - 32 [N=1398] l 10

| |
i i
i i
i i
| |
i i
i i
i i
| |

Pomiar I I Pomiar I I Pomiar Il
i i
i i
| |
i i
i i
i i
| |
i i
i i

n (@
Dane w %. Struktura segmentdw z pomiardw I-1V zostata wystandaryzowana wzgledem podziatu na 4 segmenty uzyskanego w pomiarze V RESEARCH




EKO OSOBOWOSCI - demografia

W 4554 ®55-64 W65+ “ Miasto 100-500 tys.  ® Miasto > 500 tys.

Dane w % ' ’

RESEARCH

Pte¢ Wiek Srednia Klasa zamieszkania
............................................................................... |
52 48 8 17 P20 16 16 23 48 39 32 16 12 |
........................................................................... d
T I
| |
Troskliwi 51 49 NG 13 SO 15 19 28 51 | 40 32 17 11
N=381 | |
| |
Entuzjasci 60 40 W7 4 6 5 19 29 51 | 34 35 B7 14
N=435 . .
| |
o | 5 |
Zagubieni | 22 27 19 8 13 4 | 40 32 17 11
N=443 - :
| |
| 51 |
Krytycy : 1420 9 20 29 : 42 26 116 | 17
N=139 | |
| |
I I . 7 .
= Kobiety = Mezczyzni | 1824 2534 3544 | W ® Miasto <100 tys.
| |




EKO OSOBOWOSCI - postawy i zachowania

Ogétem [N=1398] Troskliwi Entuzjasci Zagubieni Krytycy
N=381 N= 435 N=443 N=139

Staram sie wybiera¢ zywnos¢
ekologiczng

1 33 -21 -40

Czesto rozmawiam z mojg rodzing i

2rfomymi na temety ekclogicana 3 58 16 29
24
|20

srodowiskowe

Odczuwam presje spoteczng, zeby by¢
bardziej ekologicznym/3g

Obecnie bardziej niz kiedys irytuja mnie
reklamy z elementami ekologicznymi

12 -19 -10 59

Wykonuje czynnosci ekologiczne tylko
ze wzgledu na odgdérne regulacje

S W
Dane dla Ogdtu w %, skumulowana wartos¢ odpowiedzi Raczej si¢ zgadzam i Zdecydowanie sie zgadzam, rdznica dla segmentéw wzgledem Ogétu gﬁ%}?’ﬁ
J U




EKO OSOBOWOSCI - przekonania i poglady

Ogétem [N=1398] Troskliwi Entuzjasci Zagubieni Krytycy
N=381 N= 435 N=443 N=139

Smog jest powaznym zagrozeniem dla
zdrowia ludzi

9 13 -12 -26

Dziatalnos¢ duzych podmiotéw
gospodarczych powinna zosta¢ objeta
proekologicznymi regulacjami, bo to te
firmy s3g najbardziej odpowiedzialne za

degradacje srodowiska

Pracodawcy powinni wprowadza¢ pro
ekologiczne rozwigzania w swoich
firmach

Obecny stan srodowiska stanowi istotny
3 24 14 39

3 29 19 42

S W
Dane dla Ogdtu w %, skumulowana wartos¢ odpowiedzi Raczej si¢ zgadzam i Zdecydowanie sie zgadzam, rdznica dla segmentéw wzgledem Ogétu gﬁ%}?’ﬁ
J U




EKO OSOBOWOSCI - codzienna rutyna

Ogoétem [N=1398] Troskliwi Entuzjasci Zagubieni Krytycy
N=381 N= 435 N=443 N=139

Zawsze po wyjsciu z pomieszczenia _ i _
gasze swiatto 88 8 10 1 6 5

regiomiesegregvesmcs. [EONINE 1 1 16 12
Chodze do sklepéw z wiasnymi siatkami “
na zakupy 8 13 -1 8 _5
Staram sie przy kazdej okazji oszczedzac
wod BT o 13 -18 -1

Wybieram branie prysznica niz branie

kapieli w wannie, poniewaz wtedy 9 1 8 -1 6 -31

zuzywam mniej wody

Dane dla Ogdtu w %, skumulowana wartos¢ odpowiedzi Raczej si¢ zgadzam i Zdecydowanie sie zgadzam, rdznica dla segmentéw wzgledem Ogétu A@
D G




EKO OSOBOWOSCI - decyzje zakupowe

Ogétem [N=1398] Troskliwi Entuzjasci Zagubieni Krytycy
N=381 N= 435 N=443 N=139

Jeslimam wybdr, to kupuje
energooszczedne zaréwki LED-owe

/ 12 -15 -11

Jeslimoge, to chetniej kupie produkt,
ktéry ma certyfikat bio

35 17 43

Podczas zakupu zwracam uwage na to,
czy opakowanie jest ekologiczne

3 35 18 -40

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

Iw H I
N
Ul
o I
(o)
v
1
-

-5 27 12 -32

‘ m
Dane dla Ogdtu w %, skumulowana wartos¢ odpowiedzi Raczej sie zgadzam i Zdecydowanie sie zgadzam, réznica dla segmentéw wzgledem Ogdtu gﬁ%}?’ﬁ
: U




EKO OSOBOWOSCI - komunikacja marketingowa

Ogétem [N=1398] Troskliwi Entuzjaci Zagubieni Krytycy
N=381 N= 435 N= 443 N=139

Jest za mato informacji o produktach,

zebym mdégt/mogta stwierdzi¢ czy 5 12 5 -1 6 3
produkt byt wykonany ekologicznie

Firmy przesadnie uzywaja ekologii w
swoich kampaniach

26 -21 -17 48

Dzisiejsze reklamy sg petne zbednych
tresci ekologicznych

22 -24 -11 51

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

Czesto nie wiem, do ktérego pojemnika
mam wyrzuci¢ smieci

H H
N
-

S W/
Dane dla Ogdtu w %, skumulowana wartos¢ odpowiedzi Raczej sie zgadzam i Zdecydowanie sie zgadzam, réznica dla segmentéw wzgledem Ogdtu gﬁ%}?’ﬁ
: U



EKO OSOBOWOSCI - deklaracje w kierunku bycia ,,eko”

Ogétem [N=1398] Troskliwi Entuzjasci Zagubieni Krytycy
N=381 N= 435 N=443 N=139

Korzystam z wielorazowych toreb na

warzywa i owoce 77 9 1 5 -1 7 -1 6

Z checia robit/a/bym zakupy w tzw.

sklepach bez opakowari 50 -1 2 8 -1 7 -30

Rezygnuje ze spozywania migsa ze

wzgledu na to, ze hodowla zwierzat jest [y _6 12 -2 -1 4
nieekologiczna

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

Dane dla Ogdtu w %, skumulowana wartos¢ odpowiedzi Raczej sie zgadzam i Zdecydowanie sie zgadzam, réznica dla segmentéw wzgledem Ogdtu A@
: C




ZMIANY W POSTAWACH
EKOLOGICZNYCH
POLAKOW



ZMIANY W POSTAWACH EKOLOGICZNYCH

Ktore z ponizszych dziatari wprowadzit(a) Pan(i) do swojego zycia w ciggu ostatniego roku lub zamierza Pan(i) wprowadzi¢ w najblizszym czasie?

|
I Segreguje Smieci 11 84 Zdrowiei sie odsvwi I 56
I ) rowiej sie odzywiam 2
I M6 | . >
| |
: Wytgczam swiatto i nieuzywane sprzety, gdy ” 83 Czesciej jezdze na rowerze, hulajnodze lub * 56
: wychodze z domu M 6 : chodze na piechote . >
1 1
! Kupuje pro,dukty w bar'dZIe] przem)’/slany 17 78 [ Korzystam z programéw EKO podczas NN 54
:_ o S_IDSSC_’b’_al_DY_‘CE niemarnowac  =Me6_ _: uzywania zmywarki lub pralki . 2125
Rggularnie przegladam zapasy fpoiywcze', I /5 Wytwarzam na wiasne potrzeby niektore — pu— 43
ktére mam w donlwu, ab),/ un'lk.nqc kupowania - 17 produkty, ktére wczesniej kupowatem(am) w 28
produktéw, ktdre juz mam sklepie - np. chleb, ziota, owoce, warzywa) S 29
Kontroluje zuzycie energii (np. czesciej 6_ 74 I
przygladam sie rachunkom zaprad) R 11 ! Czesciej korzystam z komunikacji miejskiej 21
I S/
Sciei i i I 66
Cze;liue] nap,raW|am zepsute rtzeczg, za.mlast o1 Zbieram i wykorzystuje deszczéwke, aby _6 38
upowad nowe (np. sprzety, ubrania) . 3 ograniczyé zuzycie wody 2 5

I 64

Uszczelnitem(am) okna 21 Kupuje zdrowsze dla érodowiska produkty, N 31
N 15 nawet jesli sg drozsze _326
Robie wiek k dziej, niz mate NN 53
ObIG WiGksz€ zakupy rzadze], nfz mate 23 ° Inwestuje w odnawialne zrédta energii (np. N 25
czgscie) I 9 2

fotowoltaika, pompy ciepta) i 43

m juz wprowadzitem(am) do zycia zamierzam wprowadzi¢  ®m nie wprowadzitem(am) i nie zamierzam W
-

Dane w %, Pomiar V, N=1500
RESEARCH



PRZYCZYNY ZMIAN - EKOLOGIA CZY EKONOMIA?

- . o o bA
*Ktdre z ponizszych dziatari wprowadzit(a) Pan(i) do co st.anc?V\ill’foI:lla P.ana(|) *‘?”‘°,"""q N
swojego zycia w ciggu ostatniego roku lub zamierza Pan(i) motywacje, jesli c. c;dfl,o podijecie tyc
wprowadzi¢ w najblizszym czasie? - Top 5 dziatan:

84 Wytacznie ekologia - che¢ zadbania o I ,

srodowisko

Segreguje smieci

W wiekszosci przypadkdéw ekologia, a w . .

Wytaczam swiatto i nieuzywane 8
3 niektdrych ekonomia

sprzety, gdy wychodze z domu

Kupuje produkty w bardziej @ Ekonomia i ekologia, mniej wiecej w takim _ 38

samym stopniu

przemyslany sposdb, aby ich nie
marnowac

W wiekszodci dkéw ek ,
@ wiekszosci przypadkéw ekonomia, a w _ ,8

Regularnie przegladam zapasy niektdrych ekologia

spozywcze, ktére mam w domu, _
aby unikna¢ kupowania 75 = . . .
Wytacznie ekonomia - szukanie

r ktdw, ktdre juz mam Lo
produktow, ktore juz ma o0szczednosci - 24

Kontroluje zuzycie energii

Dane w %, Pomiar V
*Pytania jednokrotnego wyboru, wykres prezentuje TOP 5 czynnosci, ktdre juz wprowadzili Polacy do swojego zycia w ciggu ostatniego roku, N=1500

** Pytanie zadawane osobom, ktdre wprowadzity przynajmniej jedno dziatanie do swojego zycia w ciggu ostatniego roku, N=1498

A =

RESEARCH




OZE | RECYKLING

PARTNERZY TEMATYKI:

SO I a rl !: I: !' Globalny lider w dziedzinie inteligentnych technologii energetycznych, twdrca inteligentnego falownika w systemach

fotowoltaicznych.

Czotowy producent opakowan kartonowych w Polsce, m.in. produktdw z tektury litej, ulotek, etykiet, tacek i arkusz
AKOMEX G roup laminovzllazych. ’ ’ P Y y Y




INWESTOWANIE W OZE | MOTYWACJE solarZ:RE

*W jakie odnawialne zZrédta energii (OZE) Pan(i) **Co jest Pana(i) najwieksza motywacja do inwestycji
inwestuje? w OZE?

Energie pochodzaca z
promieniowania stonecznego - 24
(fotowoltaika)

Energie wodna . 9

: Srednia ranga
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
]
1

Energie wiatrowa E EI Ekologia - troska o los planety i przysztych pokoler - -6
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1
1

Ekonomia — 0szczednos¢, wzrost z inwestycji - 35

Samowystarczalnos¢ energetyczna - niezaleznos¢ do
producentéw i dostawcéw energii - 30

Energig z biomasy I 6 Wzgledy wizerunkowe - status spoteczny, moda . g

Koniecznos¢ spetnienia wymogdw do prowadzenia
dziatalnosci/ firmy / gospodarstwa I 4

o o ercrs I
. . . 63
odnawialne zrédta energii

Cosinnego | 1

Dane w %, Pomiar V m

*Pytanie wielokrotnego wyboru; N=1500; **Pytanie rangowane, zadawane osobom, ktére inwestujg w OZE, N=556, odsetek 0sdb, ktére wskazaty dany czynnik na pierwszym miejscu; sredniarangato RESEARCH
usrednione miejsca, na ktérym dany czynnik zostat umieszczony w hierarchii




DZIALANIA RATUJACE SRODOWISKO solar LT

*Ktore z ponizszych inwestycji, Pana(i) zdaniem, najbardziej

Michal Marona . g .
pomagaja ratowac srodowisko naturalne?

Country Manager w SolarEdge
Technologies Poland

Energooszczedne oswietlenie 40

Wymiana Zrédta ciepta na bardziej ekologiczne (np. pompa

Podniesienie efektywnosci energetycznej obiektu (np.

Waznym elementem transformacji energetycznej sg inwestycje w odnawialne
docieplenie)

Zzrédta energii, w tym fotowoltaike. Wyniki najnowszego EKObarometru

pokazuja, ze cho¢ swiadomos¢ dotyczaca energii stonecznej rosnie, to

OZE, w tym fotowoltaika
potrzeba wiecej edukacji, by pokaza¢ zielong energie jako nowoczesng i

przysztosciowg oraz przedstawic¢ korzysci ptynace z jej wykorzystania. Oprdécz o o . . .
Optymalizacja zuzycia energii (np. rozwigzania typu
troski o redukcje emisji gazéw cieplarnianych, gtdwnymi motywacjami do inteligentny dom) 2
inwestowania w OZE powinna by¢ chel osiggniecia samowystarczalnosci
energetycznej - uniezaleznienia sie od producentdéw i dostawcdw energii oraz Zadne z powyzszych nie przyczynia sie do ratowania . 8
zabezpieczenia sie przed czasowymi przerwami w dostawie pradu, a takze srodowiska

che¢ ograniczenia ryzyka ekonomicznego zwigzanego z rosngcymi cenami

energii. Inne

S W
Dane w %, Pomiar V, N=1500 o

*Pytanie wielokrotnego wyboru, max. 2 odpowiedzi RESEARCH




REZYGNACJA W IMIE EKOLOGII solar L[

Z czego Pan(i) juz zrezygnowat(a) lub jest w stanie zrezygnowad, jesli w Pana(i) opinii ma
to pozytywny wptyw na srodowisko naturalne?

z produktdw jednorazowego uzytku np. jednorazowe
sztulce

(o))
N
N
D
N
D

z dtugich kapieli 59

N
-
N
o

z plastikowych toreb i opakowan podczas zakupdéw 53

w
=
-
(o)}

z podrdzy samolotem (wybdr innego srodka
transportu)

z zakupu nowych produktdéw na rzecz uzywanych 30 33 37

z wody butelkowanej

w
o

w
N

W
(0]

z czestego spozywania migsa

N
w
W

—_
S

(@)}

z jazdy samochodem

N
o
N
-
U1
O

z kosmetykdw i produktédw chemicznych 18

W
N

50

W juz zrezygnowatem(am) B zamierzam zrezygnowac W nie zrezygnowatem(am) i nie zrezygnuje

Dane w %, Pomiar V; N=1500 S /W
RESEARCH




SEGREGACJA | LOS OPAKOWAN AKOMEX Group

Jednolity System Segregacji Odpadéw (JSSO) wdrazany jest w Polsce Czy zastanawia sie Pan/Pani nad tym, co dzieje sie z
sukcesywnie od 1 lipca 2017 roku. Czy dostrzega Pan/Pani zmiane w swoim opakowaniem po zuzyciu produktu?
podejsciu do segregowania odpadéw?

Tak, zastanawiam sie nad tym i
zawsze poddaje opakowanie
recyklingowi

Nie, nic sig nie zmienito, nigdy nie I 4
segregowatem(am) smieci

34

Nie, nic sie nie zmienito, od zawsze 58
segregowatem(am) smieci

Tak, obecnie czesciej segreguje odpady niz
jeszcze 6 lat temu - 39

Tak, obecnie czesciej segreguje odpady niz

jeszcze 3 lata temu - 18

Tak, obecnie czesciej segreguje odpady niz

jeszcze 1 rok temu . 1

Tak, zastanawiam sie nad tym i
czasami poddaje opakowanie - 29

recyklingowi

nie poddaje opakowania
recyklingowi

Nie zastanawiam sie nad tym - 29

Tak, zastanawiam sie nad tym, ale I

RESEARCH

Danew %
Pomiar V N=1500




SEGREGACJA ODPADOW - motywacje

Chce robic cos dobrego dla srodowiska

Swiadomos¢ ekologiczna - wiem, ze segregacja
odpaddw sprawia, ze marnuje sie mniej
naturalnych zasobdéw

Odpowiedzialnos¢, obawa o swiat, w ktérym
beda zyty moje dzieci/ wnuki

Koniecznos¢ dostosowania sie do przepiséw
prawnych

Bycie fair, w porzadku wobec innych cztonkdéw
spotecznosci (np. wspdlnoty, spétdzielni), w
ktdrej segreguje sie odpady

Obawa przed katastrofa klimatyczna
(ocieplenie klimatu, zta jakos¢ powietrza)

Utatwienia w infrastrukturze (np. w mojej
okolicy powstaty pojemniki do segregacji)

I
I

B

Co wptyneto na Pana/ Pani decyzje, by segregowac odpady?

Zachety finansowe - nizsza cena wywozu, ulgi,
dotacje - 16

Obawa przed karami, sankcjami - 14

Zostatem/ zostatam zachecona przez kampanie
Il
spoteczne

Zostatem/ zostatam zachecona przez -
rodzine/znajomych g

Nic, odkad pamigtam segreguje smieci - 9

Zostatem/ zostatam zachecona przez .
celebrytéw/influenceréw >

Cos innego

Nie wiem I 2

Dane w %, Pomiar V

Pytania wielokrotnego wyboru, zadawane osobom, ktdre segregujg odpady; N=1445

AKOMEX Group

A =

RESEARCH



EKOZAKUPY

PARTNERZY TEMATYKI:

Sa R - Zrzesza firmy, ktdre tworzg efektywna komunikacje marketingowa.

o IzE Organizacja zrzeszajaca rolnikdw, producentdw, przetwdrcdw i sprzedawcdw branzy certyfikowanej zywnosci

1ZBA

£rNGSCI ekologicznej oraz branz wspierajacych.

EKOLOGICZNEJ




EKOLOGICZNY PRODUKT, CZYLI CO?

Jak Pan(i) rozumie informacje, ze dany produkt jest ekologiczny? Co to dla Pana(i) oznacza?

oznacza, ze moge w petni zaufa¢, ze
zostat on wyprodukowany zgodnie z
zasadami zréwnowazonego rozwoju i z
troska o srodowisko

oznacza, ze podlega recyklingowi

oznacza dla mnie to, ze zaden element
ekosystemu (zwierzeta, rosliny, zasoby
naturalne) nie ucierpiat w procesie
produkgji lub dystrybucji

oznacza, ze jest bez GMO/
niemodyfikowany genetycznie

jest dla mnie sygnatem, Ze jest on
drozszy

Informacja, ze dany produkt jest ekologiczny...

oznacza, ze w komunikacji odwotuje sie
do takich wartosci i haset jak: ekologia,
bio, eko, ESG, zréwnowazony rozwaj

oznacza, ze jest lepszy od produktdw
pozbawionych takiej informacji

jest dla mnie zabiegiem czysto
marketingowym / PR-owym, sposobem
na przyciggniecie uwagi konsumentéw

Cos innego

Nle wiem, trudno powiedzie¢

N

Danew %

Pomiar V N=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru

SAR e

RESEARCH



EKOLOGICZNE PRODUKTY - JAK JE ZNALEZC?

Krystyna Radkowska

Prezes Zarzadu Polskiej Izby
Zywnosci Ekologicznej

%4 ) \
Oznakowanie zywnosci organicznej* jest jednoznaczne. Daje ono gwarancje zakupu

produktéw bezpiecznych i wytworzonych w zgodzie z unijnym rozporzadzeniem
regulujagcym produkcje zywnosci organicznej. Ponadto zywnos¢ BIO* jest poddawana
ciggtemu procesowi weryfikacyjnemu - to najbezpieczniejsza zywnos¢ na rynku. Jak
pokazujg badania, az 51 procent respondentéw wie, ze na opakowaniu nalezy szukac
ekoliscia. Odsetek ten rosnie z roku na rok, co nas niezmiernie cieszy. Juz ponad potowa
respondentéw deklaruje regularne zakupy zywnosci BIO, okreslajac jg jako zdrowsza,
bez chemii i mniej szkodliwa dla srodowiska. Nadal to cena jest gtéwnym hamulcem eko
zakupdw, cho¢ réznica miedzy produktami BIO i konwencjonalnymi ostatnio bardzo
zmalata i czesto nie przekracza 20%. Mamy wiec nadzieje, ze kierujac sie wtasnym
zdrowiem i dobrem naszej Planety konsumenci coraz czesciej bedg siegac po zywnos¢

ekologicznag®.

*zywnos¢ BIO = EKO zywnos¢ = zywnos¢ ekologiczna = zywnos¢ organiczna

IZE

EKOLOGICZNEJ

Ktdre z ponizszych oznaczen jest oficjalnym znakiem dla
spozywczych produktéw ekologicznych w Unii
Europejskiej?

o { o
517% ﬁbr’og 2%
L S

Zadne z o
powyzszych 1 /°

U1
oX

Nie wiem / trudno

‘-‘(« powiedziec¢ 24%

NATURE 3

74

o

Danew %
Pomiar V N=1500

SIW
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EKOLOGICZNE PRODUKTY - DEKLARACIJE ZAKUPU = DIZE

ZYWNOSCI
EKOLOGICZNEJ

*Czy w ciggu ostatniego roku kupit(a) Pani jakikolwiek ekologiczny
produkt spozywczy?

mTak = Nie Nie wiem, nie jestem pewien(pewna)

**Biorgc pod uwage ostatni rok, srednio jak czesto kupuje Pan(i)
zywnos¢ ekologiczng?

33 9 6 1

B Codziennie lub prawie codziennie M Kilka razy w tygodniu B Raz w tygodniu = Kilka razy w miesigcu = Raz w miesigcu  Raz na kilka miesiecy = Raz do roku ﬂ'
S W

Dane w %; Pomiar V
*Pytania jednokrotnego wyboru, N=1500;
**Pytanie jednokrotnego wyboru, zadawane osobom, ktdre kupity jakikolwiek ekologiczny produkt spozywczy, N=886

RESEARCH



EKOLOGICZNE ZAKUPY - CO w KOSZYKU?

Jakie spozywcze produkty ekologiczne zwykle Pan(i) kupuje?

-
Owoce i warzywa _ 64
() o I ;-
@ Nabiat - sery, jogurty, smietany _ 46

Miody, dzemy _ 30

Chleb i pieczywo _ 30

Mieso i ryby _ 29

Przetwory, kiszonki - 25
Oleje, oliwy, ttuszcze roslinne - 21

Bakalie — orzechy, suszone owoce itp. - 19

Makarony [ ryz [ kasza - 18

Przyprawy

Maka

Kawa, herbata

Napoje

Sosy, koncentraty, keczupy

Stodycze, lody

Suplementy dla sportowcdw, np. odzywki
biatkowe

Napoje alkoholowe - np. piwo, wino

Inne

| E
B
B
E
| -

POLSKA
IZBA
ZYWNOSCI
EKOLOGICZNEJ

IZE

Dane w %; Pomiar V

Pytania wielokrotnego wyboru zadawane osobom, ktdre kupity jakikolwiek ekologiczny produkt spozywczy, N=886

RESEARCH



EKOLOGICZNE ZAKUPY - MOTYWACJE i MIEJSCA  =PIZE

EKOLOGICZNEJ

*Co przede wszystkim sktania Pana(Pania) do wyboru zywnosci **Gdzie najczesciej kupuje Pan(i) Zywnos$¢ ekologiczng?
ekologiczne;j?

W hiper [ supermarketach lub dyskontach (np.

Jest zdrowsza _ 55 Biedronka, Lidl, Carrefour itp.) 49
*  Brak dodatkéw chemicznych (konserwantdw, _ 6
pestycydéw, herbicyddw itp.) 4 : : Na targu / bazarze [ rynku - 37
i Produkcjatejzywnoslcijestmniejszkodliwadla E R RN RN RN RN RERRRRRERERRERRENRENRENREREENENRRNREINRENRENRENRENNENRERENRENRENREDN]]
. srodowiska _ 33 , . )
S SR N NN RS NGENAEHNASENSEEun) Bezposrednio u producenta / w gospodarstwie 24
Lubie naturalne rozwigzania - 28
W specjalistycznych sklepach z zywnoscia .
W ten sposdb wspieram lokalnych ekologiczng
producentdw, rozwdj lokalnej spotecznosci - 23
. W sklepach osiedlowych /[ matych sklepach (np. -
Produkty te majg lepszy smak - 22 Zabka, Delikatesy Centrum, Groszek itp.) 20
Dostarcza wiecej sktadnikdw odzywczych, - .
witamin, mineratéw W sklepach online [ w internecie . 12
Lepiej sie po niej czuje - 16
W innych miejscach
Inne | 1
S [w
Dane w %; Pomiar V b .

*Pytanie wielokrotnego wyboru, zadawane osobom, ktdre kupity jakikolwiek ekologiczny produkt spozywczy, mozliwos¢ wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi, N=886; RN

**Pytanie wielokrotnego wyboru, zadawane osobom, ktdre kupity jakikolwiek ekologiczny produkt spozywczy, mozliwos¢ wyboru maksymalnie 2 odpowiedzi, N=886




EKOLOGICZNE ZAKUPY - DLACZEGO NIE? s

ZYWNOSCI
EKOLOGICZNEJ

IZE

*Czy w ciggu ostatniego roku kupit(a) Pani

**A co przede wszystkim hamuje Pana(Panig) przed (czestszym)
jakikolwiek ekologiczny produkt spozywczy?

wyborem zywnosci ekologicznej?

~ Brac pewnoscl, ze tywnosc st w 00t natural, [
mimo oznaczen i zapewnier producenta 3

Mata réznorodnos¢ [ ograniczony wybdr - ]
produktéw 5

Krdétsza data waznosci [ przydatnosci do spozycia - 13

Brak dostepnosci — w mojej okolicy trudno - y
znalez¢ sklepy oferujace zywnos¢ bio

® Nie ®mTak Nie wiem, nie jestem pewien(pewna) Obawa, Ze. te p‘ro(;jukt);imcci)gt?(.zawierac' . 9
niepozadane dodatki

Inne | 1

S w
Dane w %; Pomiar V .

*Pytanie jednokrotnego wyboru, N=1500; RESEARCH

**Pytanie wielokrotnego wyboru, zadawane osobom, ktdre nie kupity lub nie wiedzg, czy kupity jakikolwiek ekologiczny produkt spozywczy, mozliwos¢ wyboru maksymalnie 2 odpowiedzi, N=614



OPAKOWANIE A EKOLOGIA

PARTNERZY TEMATYKI:

L] >eza jakosC
sz JaK
B I O / Wy;wo'ze“‘a /

== Polski producent nawozdéw organicznych, oferujgcy Wyzszg Jakos¢ Nawozenia.

gardena

Czotowy producent opakowan kartonowych w Polsce, m.in. produktdw z tektury litej, ulotek, etykiet, tacek

AKOMEX Grou P i arkuszy laminowanych.




EKOLOGICZNA UPRAWA WARZYW i OWOCOW  §idend™

Na ile Pan(i) zgadza sie z kazdym z ponizszych stwierdzeri:

T2B*

marketu

Warto wygospodarowac przestrzen i czas, aby mie¢ swoje
ekologiczne owoce i warzywa

Owoce i warzywa z wtasnego ogrédka nawozone w
sposdb ekologiczny bedg zawsze lepszym wyborem niz 8
produkt z oznaczeniem ekologicznym z bazarku lub ‘. 1

—_
—

N

—_

Nie mam fizycznej mozliwosci, przestrzeni aby uprawiac
owoce i warzywa w sposéb ekologiczny

U1 ~ ~

Nie da sie juz kupi¢ owocéw i warzyw bez chemii,
obojetnie jakie majg oznaczenie (bio, eko) czy 4 15 30 1
pochodzenie (bazarek, market)

B Zdecydowanie sie nie zgadzam M Raczejsie nie zgadzam  Ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam = Raczej sie zgadzam M Zdecydowanie sie zgadzam

Dane w %, Pomiar V, N=1500 ' '

*T2B - suma odpowiedzi ,,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam” RESEARCH



EKO WYZWANIA BRANZY OPAKOWAN (1) AKOMEX Group

Gdy jako konsument, widzi Pan(i), ze produkt (np.
lekarstwo, kosmetyk) pakowany jest w opakowanie
duzo wieksze niz rozmiar produktu, to:

W ogdle mi to nie przeszkadza I 8
Troche mi to przeszkadza, ale nie
jest to dla mnie kluczowe przy - 39
zakupie

Bardzo mi to przeszkadza i
czesto zniecheca do zakupu

Nie mam zdania 10

*Jakie wedtug Pana(i) s3 najwazniejsze kroki, ktére branza
opakowaniowa powinna podjac w celu ochrony srodowiska?

PrOdUija Opakowar'l nadanCYCh Slq do Wie‘OkrOtnegO Uiytku, _ 51

recyklingu lub biodegradacji

Zastepowanie opakowan z tworzyw sztucznych opakowaniami z innych _ 47

materiatdw przyjaznych dla srodowiska

Produkcja opakowari, ktére beda mniejsze, 1zejsze i cierisze || NG
Zmniejszenie wytwarzanego sladu weglowego || EGEGENGNGzGNE -/

Edukacja konsumentdw na temat recyklingu i wiasciwego postepowania _
z odpadami poprzez odpowiedni piktogram (obrazek) na opakowaniu 24

Sprzedaz produktéw z certyfikowanego taricucha dostaw || 14

Inne

Niewiem [l o

Nic, to nie nalezy do zadan branzy opakowaniowej l 2

Danew %
Pomiar V N=1500
*Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos¢ wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi

RESEARCH



EKO WYZWANIA BRANZY OPAKOWAN (2) ~ AKOMEX Group

Co mysli Pan(i) o stosowaniu opakowar wykonanych z pojedynczego Jak Pana(i) zdaniem powinni dziata¢ producenci w kwestii
materiatu wtérnego (tj. podlegajacemu recyklingowi)? Jaki ma to ekologicznych opakowan?
wplyw na srodowisko naturalne?

Ma znaczacy wptyw na srodowisko, kierunek ten -
. . . 27
doprowadzi do duzych zmian na lepsze
Ma pewien wptyw, ale to tylko jeden z krokdéw, ktére _ 5
nalezy podja¢ w celu ochrony srodowiska 4

Ma niewielki wptyw na srodowisko - 13

Producenci robig zdecydowanie za mato w sprawie

ekologicznych opakowan, powinni podejmowac wieksze _ 32

wysitki w tej kwestii

Producenci podejmujg dziatania w sprawie

ekologicznych opakowan, jednak powinni podejmowacd _ 30

wieksze wysitki w tej kwestii

Producenci juz robig wystarczajgco duzo i nie powinni -
Lo . . . 10
wktadad wiecej wysitku w tej kwestii

Uwazam, ze to kwestia wytgcznie indywidualnego -
wyboru konsumentdéw 12
Nie ma Zadnego wptywu na srodowisko I 4 Uwazam, ze producenci opakowar nic nie moga zrobic
w tej kwestii, tym powinna zajac sie wiadza (np. rzad, I 3
samorzady)

Mam inne zdanie
Mam inne zdanie na ten temat

Nie wiem, trudno mi powiedziec 4 Nie wiem, trudno mi powiedziec 13

Danew %

Pomiar V N=1500 RESEARCH




ZROWNOWAZONE WYKORZYSTANIE ZASOBOW  AKOMEX Group

Grzegorz tajca

Prezes Zarzadu Grupy Akomex

Z duzym optymizmem przyjmuje wyniki przedstawione w raporcie EKObarometr dotyczgce miedzy innymi postaw Polakéw wobec
segregacji odpaddw i ochrony srodowiska. Wynika z nich wprost, ze coraz wiecej naszych rodakéw angazuje sie w takie procesy, a
wiekszos¢ z nich pragnie dziataé na rzecz ochrony srodowiska poprzez witasciwe postepowanie z odpadami.

Inna kwestia to rosngce wsrdéd ankietowanych obawy zwigzane z ochrong srodowiska i zréwnowazonym wykorzystaniem zasobdw. Nasza branza a takze nasi klienci stojg przed
wyzwaniem stworzenia jeszcze bardziej efektywnych rozwigzan i produktdw. Juz dzis dostrzegamy, Ze istnieje konflikt pomiedzy ekonomicznymi aspektami opakowan, a ich wptywem
na srodowisko. Jak wynika z odpowiedzi respondentédw EKObarometru oczekuja oni m.in. redukcji wielkosci opakowan - to jasny sygnat dla wielu marek i kolejny impuls do
wzmochienia trendu zréwnowazonego projektowania opakowan. Poprzez optymalizacje rozmiaréw opakowan, dobdr odpowiedniej gramatury surowca i zastosowanie bardziej
efektywnych lakieréw barierowych, mozna zmniejszy¢ ilos¢ zuzywanych materiatdw oraz ograniczy¢ marnotrawstwo zasobéw. Wazne jest, aby firmy zamawiajace opakowania
zwracaty uwage na efektywnos¢ materiatowg, przy jednoczesnym dbaniu o estetyke i ochrone koricowa swoich produktéw. Oczywiscie istniejg rdwniez argumenty na rzecz
stosowania wiekszych opakowan, ktére mozna uzasadni¢ funkcjonalnoscia. Wazne jest, aby branza skoncentrowata sie na minimalizacji wptywu na srodowisko poprzez innowacje
technologiczne i promowanie surowcow biodegradowalnych. Grupa Akomex jako jedna z pierwszych w Polsce zaczeta korzystac z popularnych poswiadczent PEFC oraz FSC®, ktdre
pozwalajg na sledzenie pochodzenia surowcdw wykorzystywanych do produkgji. Dzieki nim wiadomo np. z jakiego drewna wyprodukowano surowiec na dane opakowanie, gdzie rosto
drzewo oraz czy posadzono nowa rosline na jego miejscu. Juz wkrétce bedziemy w stanie takze podawac wielkos¢ sladu weglowego dla kazdego wyprodukowanego przez nas
opakowania.

Jak odpowiadaja respondenci EKObarometru to wtasnie promowanie recyklingu i gospodarki obiegu zamknietego jest dla nich kluczowym elementem. Wspdtpraca z systemami
gospodarki obiegu zamknietego moze umozliwi¢ producentom surowca odzyskanie i ponowne wykorzystanie materiatéw opakowaniowych. Dodatkowo, edukacja konsumentéw na
temat segregacji i recyklingu jest niezwykle istotna. Odpowiednie oznaczenia na opakowaniach oraz kampanie informacyjne moga zwiekszy¢ swiadomos¢ spoteczenstwa i zacheci¢ do
wiasciwego postepowania.

Branza opakowaniowa oraz marki muszg podja¢ wspdlne dziatania majgce na celu zwiekszenie liczby opakowan biodegradowalnych i nadajacych sie do recyklingu oraz zaja¢ sie
stopniowg eliminacjg tworzyw sztucznych w tych opakowaniach, w ktdrych jest to mozliwe, a takze wspierac¢ zréwnowazone projektowanie opakowan - gdyz od tego zalezy réwnie
duzo. Jednak odpowiedzialnos¢ spoczywa nie tylko na producentach, ale takze na konsumentach, ktdrzy powinni by¢ swiadomi wptywu swojego wyboru na srodowisko i podejmowac

swiadome decyzje zakupowe. “W
&
>.=A

-

RESEARCH




EKO-DECYZIJE ZAKUPOWE

PARTNERZY TEMATYKI:

UNIWERSYTET | WYDZIAL  Wiodacy osrodek akademicki, przyciggajacy naukowcdw i studentdw zainteresowanych badaniem spotecznych
WARSZAWSKI | SOCJOLOGII

procesow i zjawisk.

grOU pm Mediowa grupa inwestycyjna odpowiadajaca za ok. 1/3 swiatowych inwestycji reklamowych na swiecie oraz w Polsce.

Sa R .. Zrzesza firmy, ktdre tworza efektywng komunikacje marketingowa.




\ @ )

JE* UNIWERSYTET | WYDZIAL

L = WARSZAWSKI | SOCJOLOGI
X7 *

Sytuacja zakupowa to ztozony proces na ktory oddziatuje wiele czynnikdw. Konsument, czyli osoba podejmujaca decyzje zakupowa, sam czesto nie jest
Swiadomy, co faktycznie stoi za jego ostatecznym wyborem. Inaczej bedzie postepowat, gdy zakup ma charakter impulsywny (np. podczas zakupdw
spozywczych), a inaczej podczas zakupéw o wysokim budzecie (np. dom, samochdd). Specjalisci od ekonomii behawioralnej ukuli nawet specjalny
termin ,,hot-cold gap” - btad poznawczy (luke) oznaczajgcy brak zdolnosci do identycznego odczuwania (empatii) w sytuacji réznego natezenia naszych
emocji (np. zdenerwowanie, zniecierpliwienie) czy potrzeb fizjologicznych (np. gtéd, zmeczenie, pragnienie itd.). Istnienie ,,hot-cold gap” moze
kwestionowac zasadnos¢ badan deklaratywnych. Z drugiej strony, otwiera nowe mozliwosci zwigzane z analiza danych tego samego zjawiska, ale za

pomocg réznych technik badawczych. Powstajg wéwczas nowe pytania, np. dlaczego obserwujemy réznice w deklaracjach i zachowaniach w sytuacji

eksperymentalnej?

Piotr Zimolzak
Wiceprezes Zarzadu
SW RESEARCH

Ten sam zabieg postanowilismy zastosowad w odniesieniu do wyboréw konsumenta, aby sprawdzi¢ istotnos¢ czynnikéw ekologicznych przy wyborze
produktéw spozywczych (jabtek). ZadalisSmy respondentowi 2 pytania. Pierwsze miato charakter deklaratywny — zadanie polegato na uporzadkowaniu
cech produktu od najwazniejszej do najmniej waznej przy zakupie: cena, opakowanie, typ uprawy, kraj pochodzenia. Drugie to tzw. eksperyment
Conjoint. Podczas tego eksperymentu, respondentowi wielokrotnie prezentowano do poréwnania losowo wybrane dwie z dziewieciu przygotowanych
kart produktu, przedstawiajacych jabtka rdéznigce sie pod wzgledem wczesniej opisanych parametréw. Potgczenie obu technik pozwolito odpowiedzie¢
na nastepujgce pytania:

% Ktdra z cech produktu lub ustugi jest dla uzytkownika najwazniejsza deklaratywnie, a ktéra behawioralnie (analiza importance)?

% Zczego moga wynikac roznice?

< Jakie warianty atrybutéw majg najwiekszg / najmniejszg uzytecznos¢ (analiza utilities) i jak na tym tyle plasuje sie aspekt ekologiczny?

% Ktdry z testowanych wariantédw produktu klienci preferuja w najwiekszym stopniu, a ktéry najmniej?

RESEARCH




* UNIWERSYTET WYDZIAL
WARSZAWSKI SOCJOLOGII

CO WAZNE PRZY ZAKUPIE? DEKLARACJE

Prosze sobie wyobrazi¢ swoje typowe zakupy spozywcze, podczas ktérych kupuje Pan(i) warzywa i owoce.
Czym kieruje sie Pan(i) w pierwszej kolejnosci przy zakupie jabtek?

Srednia ranga

Kraj pochodzenia (np. Polska, UE, spoza UE) - 30

Rodzaj uprawy (np. ekologiczna, tradycyjna) . 15

Rodzaj opakowania (np. brak, karton, plastik) I 8

Danew % o

Pomiar V N=1500; RESEARCH
Pytanie rangowane, odsetek osdb, ktdre wskazaty dany czynnik na pierwszym miejscu; srednia ranga to usrednione miejsca, na ktédrym dany czynnik zostat umieszczony w hierarchii
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CO WAZNE PRZY ZAKUPIE? EKSPERYMENT CONJOINT i iy | soams

f WARSZAWSKI SOCJOLOGII
g J

TOP 3: Najczesciej na pierwszym miejscu wybierane byly nastepujace karty:

Typ opakowania luz Typ opakowania | karton | papier Typ opakowania | karton / papier
Cena za 1kg 2zt Cena za1kg 2zt Cena za1kg 6 zt
Typ uprawy tradycyjna Typ uprawy ekologiczna Typ uprawy tradycyjna
Kraj pochodzenia Polska Kraj pochodzenia UE Kraj pochodzenia Polska

BOTTOM 3: Najczesciej na ostatnim miejscu wybierane byty nastepujace karty:

E

E

Typ opakowania [ folia / plastik Typ opakowania | folia / plastik Typ opakowania luz
Cena za1kg 6 zt Cena za 1kg 2z} Cena za1kg 6 zt
Typ uprawy tradycyjna Typ uprawy tradycyjna Typ uprawy ekologiczna
Kraj pochodzenia UE Kraj pochodzenia Spoza UE Kraj pochodzenia Spoza UE
Danew % o
Pomiar V N=1500 RESEARCH

Pytanie conjoint



*
(2 )
* UNIWERSYTET | WYDZIAL
< WARSZAWSKI | SOCJOLOGII

CO WAZNE PRZY ZAKUPIE? EKSPERYMENT CONJOINT

cena za kg typ opakowania kraj pochodzenia rodzaj uprawy
A A A A
[ . I | \
1,50 2 zh
119 luz (brak opakowania);
0,98
1,00 le;l;a;
’
karton /
papier;

0,50 0,36
3 , ) ekologiczna;
o 4 zt; 0,16
4 0,00 ’
> ' ]
g oo o o5 o

UE;
‘N -0,01 tradycyj
- y ycyjna
-0,16
-0,50
spoza UE;
-1,00 -0,79
6 zt;
- folia / plastik;
1,50 1,19 ia/ plasti

-1,34

Pomiar V N=1500 Em

Pytanie conjoint RESEARCH
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WARSZAWSKI SOCJOLOGII

CO WAZNE PRZY ZAKUPIE? EKSPERYMENT CONJOINT

50,0
45,0
40,0

35,0 32,3

31,7

30,0

25,0

20,0

WAZNOSC (IMPORTANCE)

15,0

10,8

10,0

5,0

0,0
cena typ opakowania kraj pochodzenia rodzaj uprawy

RESEARCH

Pomiar V N=1500
Pytanie conjoint




CO WAZNE PRZY ZAKUPIE? CONJOINT vs DEKLARACJE

50,0
45,0
40,0
&z a
72 35,0
F
= 0,0
; E 3 )
Al
= 25,0
%E
g ﬁ 20,0
'2 o.
= g 15,0
10,0
5,0
0,0

* UNIWERSYTET WYDZIAL
WARSZAWSKI SOCJOLOGII

47,3

31,7
29,9

15,0

cena typ opakowania kraj pochodzenia rodzaj uprawy

B Waznos¢ atrybutdw na podstawie analizy conjoint ~ m Deklarowane preferencje

Pomiar V N=1500
Pytanie conjoint

RESEARCH



EKO SILVERSI vs OBOJETNE ,,ZETKI” group™

EKObarometr SW Research potwierdza, ze konsumenci, przynajmniej na Na ile wazne jest dla Pana(Pani), by produkty / marki /
deklaratywnym poziomie, doceniajg proekologiczne postawy firm. Jest ustugi, ktére kupuje, powstawalty...

to takze jeden z niekontrowersyjnych tematéw komunikacyjnych, w

poréwnaniu np. ze wspieraniem praw kobiet czy spotecznosci LGBT, bez udziatu dzieci jako sity robocze] - _ m

ktdre nie spotykaja sie z tak jednoznacznym uznaniem Polakdw.

L . s s z poszanowaniem srodowiska
Poszanowanie srodowiska naturalnego to temat szczegdlnie istotny dla g 18 76
naturalnego

najstarszych Polakéw. To wiasnie 55+ latkom badanym przez SW

Research i GroupM najmocniej na sercu lezy to czy firmy tworza swoje # poszanowaniem praw zwier=q 9 _ /5

kwestii rosnie wraz z wiekiem, a najnizsze jest w tzw. pokoleniu Zet.
Pokazaty to juz wczesniejsze badania Wavemaker, watek omawiat zdba’rosaqoprawf?rln:i;bro pracownikow 4 23 _

szerzej ScreenLovers i mamy kolejne dane pokazujace, ze mitem jest

w firmach, ktére maja poglady 6 _
wyjatkowo proekologiczne nastawienie mtodych Polakéw. Mozna tak o (Swiatopoglad) podobne do moich 3 >

nich méwi¢ tak dtugo, jak nie zobaczymy danych poréwnawczych w konkretnym regionie Polski  |RET - _

opisujacych polskich Silveréw. To wtasnie do nich najmocniej moze

produkty z poszanowaniem srodowiska naturalnego. Przywigzanie to tej

trafia¢ pro-ekologiczna komunikacja firm i marek.

B Zdecydowanie NIEwazne B Raczej NIEwazne Ani wazne, ani niewazne

RESEARCH

W Raczej wazne B Zdecydowanie wazne

Zespot ekspertéw GroupM

Dane w %, Pomiar V, N=1500
Pytanie jednokrotnego wyboru
*T2B - suma odpowiedzi,,raczej wazne” i ,,zdecydowanie wazne”




ZAUFANIE DO MARKI — ROLA EKOLOGII SaRee

W jakim stopniu poszczegoélne czynniki wptywaja na Pana(i) zaufanie do danej marki?

Innowacyjnos¢ 3 52

T2B*
marki 2 29 “
Dhuga historiana ynk 53 s I
: I

—
N
—

Obecnos¢ w social mediach 9 38

B W zadnym stopniu B W matym stopniu Ani w duzym ani w matym stopniu ' W duzym stopniu B W bardzo duzym stopniu

ik
Dane w %, Pomiar V

RESEARCH

Pytanie jednokrotnego wyboru, N=1500
*T2B - suma odpowiedzi,,w duzym stopniu” i ,,w bardzo duzym stopniu”




ILE KOSZTUJE EKOLOGIA? SAR ee

Za jaki produkt byt(a)by Pan(i) w stanie zaptaci¢ o 20% wiecej w stosunku do jego pierwotnej wartosci (np. 60 zt zamiast
50 zt lub 120 zt zamiast 100 zt)?
Byt(a)bym w stanie zaptaci¢ wiecej za produkt...

naturalny _ 43 w ekologicznym opakowaniu - 17

wykonany z materiatéw pochodzacych z

wykonany recznie - 26 : recyklingu - 7

wykonany z wykorzystaniem .
25 najnowszych technologii 10

posiadajacy certyfikaty jakosci

lokalny 24 wegarniski l 7

ktorym ufam

wyprodukowany przez marke, ktdrej

zainn
ufam 22 y

posiadajacy certyfikaty ekologiczne - 23 dobrze oceniany przez influencerdw, I 4

dobrze oceniany przez specjalistow z - za nic, najwazniejsze dla mnie jest to, -
A 17 . . - 22
danej dziedziny zeby cena byta jak najnizsza

Danew %

Pomiar V N=1500 RESEARCH
Pytanie wielokrotnego wyboru




EKOLOGIA A SWIAT
KOSMETYKOW

PARTNER TEMATYKI:

Przemystu .
Kosmetycznego ~ Kosmetycznej.

A" Polski Zwiazek  Jedyna organizacja w Polsce, reprezentujaca i wspierajaca cele strategiczne ponad 240 przedsiebiorcéw wytacznie z branzy




KOSMETYKI A RECYKLING

Dr inz. Ewa Starzyk

Dyrektor ds. Naukowych i
Legislacyjnych

To juz kolejna edycja EKObarometru, ktérej Kosmetyczni s3 partnerem. | kolejne badanie,
wskazujace, ze swiadomos¢ ekologiczna — nie tylko zwigzana z kosmetykami - stoi w
Polsce na niskim poziomie. 99% respondentéw badania przynajmniej raz udzielito ztej
odpowiedzi w pytaniach dotyczacych zuzytych opakowan. Prawie co piaty Polak nie ma
zadnego pomystu, co cechuje zréwnowazony kosmetyk. Respondenci nie widzg tez
réznicy miedzy ekologicznoscia, naturalnosciag a zréwnowazonoscia produktéw FMCG.
Ponadto wyniki wskazujg, ze przyjaznos¢ kosmetykdw dla srodowiska naturalnego nie jest
istotnym kryterium podczas zakupdw. To wszystko stoi w kontrze do perspektywy branzy
kosmetycznej. Jestesmy w wyjatkowym momencie historii, jesli chodzi o wymagania
srodowiskowe. Juz niebawem wszystkie produkty i opakowania na rynku unijnym beda
musiaty by¢ zrdwnowazone. Na poziomie lokalnym wdrazane s3 przepisy dyrektywy ws.
produktdw plastikowych do jednorazowego uzycia, przepisy dotyczace ponownego uzycia
niektérych opakowan. Czekamy tez na wdrozenie przepiséw dot. zarzadzania odpadami
opakowaniowymi. Roéwnie intensywnie jest na szczeblu unijnym, gdzie trwa
wypracowywanie szczegdtéw najwiekszego projektu regulacyjnego UE — Zielonego tadu.
Nowe prawo wptynie na warunki, w ktérych funkcjonuja producenci kosmetykéw. Wptynie
takze na charakterystyke produktéw na pétce - ich wifasciwosci, wyglad, cene czy
oznakowanie, czyli kluczowe kryteria wyboru dla konsumentdw. Wyniki raportu rodza
pytania branzy o przyszte relacje z klientem i wskazujg nam, jakie dziatania edukacyjne jako
branza powinnismy podjac juz teraz.

A
v

' Polski Zwigzek
‘ Przemystu
Kosmetycznego

[

Z podanych ponizej zdan prosze zaznaczy< te, ktére uwaza Pan(i) za
prawdziwe:

Nalezy oddziela¢ zakretki plastikowe od
reszty opakowania przed wyrzuceniem

Nie zaleca sie wktadania smieci do pustych
opakowarn po kosmetykach

Nie ma koniecznosci zrywania etykiety z
butelek z tworzyw plastikowych przed
wyrzuceniem

Nie jest konieczne mycie opakowarn po
kosmetykach przed wyrzuceniem, aby te
opakowania nadawaty sie do recyklingu

Aby opakowanie nadawato sie do recyklingu,
nie zaleca sie rozcinania opakowania
kosmetyku, np. tuby, na mate kawatki

Tubki metalowe po kosmetykach powinny
by¢ roztozone na ptasko

Resztki kosmetyku pozostawione w
opakowaniu nie wptywaja na proces
recyklingu

P
B

-------------------------------------------
.
o

ooooo
-----------------------------------------

Dane w %
Pomiar V, N=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru
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Polski Zwigzek
Przemystu
Kosmetycznego

EKOLOGICZNY KOSMETYK, CZYLI JAKI? o

Co, Pana(i) zdaniem, Swiadczy w pierwszej kolejnosci o ekologicznosci kosmetyku?

Opakowanie — nadajgce sie do recyklingu _ 47

|
|
: Produkcja z ograniczeniem emisji CO2 - 24
|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

: Organiczny sktad 42
|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

|

Certyfikacja (np. ECOCERT, NaTrue itp.) - 24

Opinie specjalistéw/ towarzystw medycznych - 17

Deklaracja producenta, zawarta w informacji o - ]
kosmetyku, w reklamie itd. 4

Opinia innych uzytkownikéw na portalach .
internetowych/stronie sklepu/marki %

Biodegradowalna formuta - 37
Opinie influenceréw I 5

Materiat opakowania - inne niz plastik - np.
szklane badzZ papierowe 32 Nie wiem - 10
Danew % ,

Pomiar V, N=1500 RESEARCH
Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos¢ wyboru maksymalnie 5 odpowiedzi




A ZROWNOWAZONY KOSMETYK - CZY ISTNIEJE?

Jak Pan(i) sadzi, co to jest ,,zréwnowazony kosmetyk’”?

Kosmetyk opracowany z
mysl3 o redukcji wptywu na - 41
srodowisko i spoteczenstwo
Produkt powstajacy tylko z
naturalnych sktadnikdw 34
Kosmetyk bezpieczny dla -
; . 28
uzytkownika

To inaczej produkt ekologiczny

Produkt niewywotujgcy alergii

Kosmetyk posiadajacy odpowiedni
stosunek jakosci do ceny

Kosmetyk wyprodukowany przez
firme zaangazowang spotfecznie

Ekonomicznos¢, ktdra moze wyrazad
sie w postaci opakowania np. airless

Kosmetyk niezbyt nachalnie
reklamowany

Nie wiem w jaki sposdéb to wyjasnic

&

A/

Danew %
Pomiar V, N=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos¢ wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi

Polski Zwigzek
Przemystu
Kosmetycznego
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JAK KOSMETYKI WPEYWAJA NA SRODOWISKO? 434

Dr inz. Justyna Zerariska
| Senior manager ds. projektdw
' legislacyjnych

Sktadniki, rezultat stosowania i dowody skutecznosci, ktérymi dysponuje
producent - przede wszystkim tej triady informacji poszukuja uzytkownicy na
opakowaniach kosmetykdw i to te cechy w pierwszej kolejnosci s3 brane pod
uwage przy zakupie danego produktu. Konsumenci s3 tez zainteresowani
wptywem produktu na srodowisko, ale wcale nie szukajg obszernych komunikatéw
na ten temat. Wiekszos¢ z nas oczekuje syntetycznego przekazu w prostej i tatwo
przyswajalnej formie. Prawie 30% badanych nie chce czyta¢ dodatkowych
komunikatéw i zapoznawac sie z dowodami dla deklaracji ekologicznych, tej grupie
potrzebne jest cos, co utatwi ,,droga na skroty” - certyfikat, znak jakosci lub
umieszczenia kosmetyku na odpowiedniej, ,,zielonej” pétce itp. Dlaczego dziatamy
najczesciej w ten sposéb? Bo jako spoteczeristwu brak nam znajomosci definicji i
wiedzy o tym, co to kosmetyk naturalny, a co to wptyw kosmetyku na srodowisko.
Wszak naturalnos¢ zwigzana jest z pochodzeniem sktadnikéw, nie z ich wptywem
na srodowisko. NauczylisSmy sie natomiast, czym jest greenwashing, wiec nie ufamy
pustym sloganom o ekologicznosci produktdw. Nie przywigzujemy sie takze do
marek i konkretnych producentdw, stawiajac bardziej na deklaracje dotyczace
naturalnosci czy skutecznosci dziatania produktéw. Dla branzy kosmetycznej to
wazna lekcja. Najnowsze wyniki EKObarometru wskazuja jasno, ze producenci,
ktdrzy juz za chwile zmierza sie z zapisami dyrektywy ws. w sprawie uzasadniania
wyraznych oswiadczert srodowiskowych i informowania o nich (Green Claims
Directive), muszg by¢ transparentni i konkretni, bo tego oczekuje blisko potowa
Polakdw, a takze unijny regulator.

Przemystu

Czy przed zakupem nowego kosmetyku jest Pan(i) zainteresowany(a)
zapoznaniem sie z informacjami o wptywie danego kosmetyku na
srodowisko?

Tak, chetnie zapoznaje sie z catg procedurg i
wyliczeniami wptywu produktu na srodowisko 15

Tak, ale tylko wtedy kiedy mam dostep do
oL . . 40
krétkiej, rzeczowej informacji

Nie, zwracam uwage tylko na znaki
jakosci/certyfikaty, ktére umieszczone s3 na - 17

opakowaniu

potki w sklepie oznaczonejjako ,,eko”, ,,green”

Nie, po prostu siegam po produkty z okreslonej .
itp. i nie analizuje tego, co jest na opakowaniu

Nie, nie interesujg mnie zadne aspekty zwigzane
z ekologia przy zakupie kosmetykdéw 17

Danew %
Pomiar V, N=1500

RESEARCH

Polski Zwigzek

Kosmetycznego



Polski Zwigzek
Przemystu
Kosmetycznego

OCZEKIWANIA WOBEC PRODUCENTA KOSMETYKOW 93¢

Kupujac kosmetyk - jakich informacji i deklaracji od producenta Pan(i) oczekuje?

I
w

Naturalnos¢

Organicznos¢ - 18

Rekomendacje towarzystw medycznych lub
specjalistow - 16

Sktad (lista sktadnikéw uzytych do produkg;ji
kosmetyku)

w
O

Skutecznos¢ dziatania (np. wyniki badan)

W

U1
—_
o

Forma opakowanie (np.airless )

Innowacyjnos¢ - 9

Wykorzystane technologie . 8

Certyfikaty jakosci

W
—_

N
(o))

Pojemnos¢ kosmetyku

O dziataniu skfadnikéw aktywnych/zawartych w
kosmetyku

Wptyw na rafy koralowe i morze . 6

N
U1

N
Ui

Ekologicznos¢

Certyfikaty ekologiczne Patenty

e
o

N
(@)

O opakowaniu i jego przydatnosci do recyklingu Nie oczekuje zadnych informaciji . 8

Danew %

Pomiar V, N=1500 RESEARCH
Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos¢ wyboru maksymalnie 5 odpowiedzi




”, " Polski Zwigzek
WYBOR KOSMETYKU - DECYZJE KONSUMENCKIE @ freemt
“ Kosmetycznego
Co jest dla Pana(i) wazne przy zakupie kosmetyku?
I ;- :
T I oo “tdoganoi osmeok AN
I o
Sktad kosmetyku - 12
_ 48 Opakowanie przyjazne dla srodowiska _
24
Skutecznos¢ kosmetyku _ 40
I - N K
Wyglad opakowania
- 13
Kosmetyk odpowiedni do mojej _ 33
ceyiskeryiwiossw | +-
Naturalnos¢/ekologicznos¢ kosmetyku
) I o I s
*Naturalnos¢ kosmetyku
B
Znajomos¢ kosmetyku _ I1
35
W Pomiar V

- 16 *Nie zwracam na nic uwagi przy wyborze I 2

Producent _ 32 kosmetyku W Pomiar IV
' :
Dane w %, Pomiar IV N=1583, Pomiar V, N=1500;

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos¢ wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi RESEARCH
*Odpowiedzi, ktdre pojawity sie przy Pomiarze V




SPOLECZNE ZAANGAZOWANIE

W EKOLOGIE

PARTNERZY TEMATYKI:

Sa R - Zrzesza firmy, ktdre tworzg efektywna komunikacje marketingowa.

a m S Lider w obszarze klasycznej i cyfrowej reklamy OOH w Polsce oraz w segmencie mebli miejskich, w tym EKO-wiat
realizowanych w duchu nature based solutions.

BiO (#
dena

gardena Polski producent nawozdéw organicznych, oferujacy Wyzszg Jakos¢ Nawozenia.

4 Zwieksza efektywnos¢ biznesdw poprzez: poprawe jakosci danych automatyzacje decyzji biznesowych z
LGOLYTICS wykorzystaniem ML & Al, wysokiej jakosci modele scoringowe do oceny ryzyka i segmentac;ji klientow.

groupm' Mediowa grupa inwestycyjna odpowiadajaca za ok. 1/3 swiatowych inwestycji reklamowych na swiecie oraz w Polsce.



EKOLOGICZNA FIRMA, CZYLI JAKA? ams

W jakim stopniu poszczegélne elementy decydujg o tym, ze firme mozna uznac za ekologiczng, tj.
dbajaca o srodowisko naturalne?

T2B*

Uzywanie materiatéw ekologicznych (np. papier z recyklingu,
biodegradowalne opakowania, materiaty organiczne) 2 7 24 /
Dziatania proekologiczne np. sadzenie drzew, wspieranie akcji/organizacji “
. 2 7 25
ekologicznych
Stosowanie rozwigzan ekologicznych w miejscu pracy i wsréd pracownikéw 8 8 “
(np. energooszczedne biuro, promowanie ekologicznych form transportu itp) 3 2
Wyrazne odniesienie do ekologii / ESG w polityce firmy lub jej wartosciach Vi 1 39 _ m
Uzywanie koloru zielonego w komunikacji (logo, reklamy) 13 18 35 _

B W bardzo matym stopniu B W matym stopniu Ani w matym ani w duzym stopniu = W duzym stopniu @ W bardzo duzym stopniu

AVAVA
Dane w %, Pomiar V

Pytanie jednokrotnego wyboru, N=1500 RESEARCH
*T2B - suma odpowiedzi ,,W duzym stopniu” i,,W bardzo duzym stopniu”




EKO NAWOZENIE MA ZNACZENIE Bio 7. =8

Anna Wojno

Marketing manager w firmie NaturalCrop Poland,
dystrybutora nawozow ekologicznych BiOgardena

Przystepujac do V-tej fali badania EKObarometr bylismy ciekawi, jak polski konsument, majacy dostep do ekologicznych rozwiazan w wielu

kategoriach produktowych, podchodzi do dbania o ogréd. Wyniki przeszty nasze oczekiwania!

Marka organicznych nawozdéw hobbystycznych BiOgardena jest na rynku dopiero kilka lat. Mozna powiedzie¢, ze bylismy pionierami
segmentu eko nawozdéw, a w badaniu okazuje sie, ze eko nawozenie jest na poziomie popularnych kategorii chemii domowej i kosmetykdw!
Traktujemy to jako duzy sukces - kilka sezondw edukacji konsumentdw, ze "nawozenie ma znaczenie" i ze jako konsumenci mamy wptyw na
dobrostan naszego otoczenia - przetozyto sie w reprezentatywnym badaniu na to, ze az 65% Polakéw deklaruje ekologicznos¢ jako wazne

kryterium wyboru nawozu do trawnika i roslin ozdobnych!

Czynnikiem sprzyjajagcym wzrostowi Swiadomosci konsumenckiej jest powszechna komunikacja dotyczaca kryzysu klimatycznego. Budujace

jest, ze Polacy coraz lepiej rozumieja przetozenie decyzji konsumenckich jednostki na kondycje catego spoteczenstwa.

Widzimy, ze trend "grow your own'" na dobre zagoscit w zwyczajach Polakdéw - az 74% badanych uwaza, ze warto wygospodarowac
przestrzen i czas na wiasne eko owoce i warzywa, nawet jesli mieszka sie w miescie i ma do dyspozycji tylko balkon. Powszechne jest
przekonanie, ze "swoje" owoce i warzywa s3 lepsze nawet niz te kupowane ze znaczkiem eko. Cieszy nas taka postawa, cho¢ mamy
swiadomos¢, ze od deklaracji do masowych "upraw balkonowych" droga moze by¢ dtuga. Wiadomo, ze wyhodowanie wiasnego pomidora

poprawia humor i podnosi samoocene, wiec naszym zdaniem to moze by¢ recepta na usmiech w badz co badz nietatwych czasach.

RESEARCH




EKOLOGICZNY KOSZYK ZAKUPOWY B0 {2 22

Jak wazne jest dla Pana(i), aby produkty z ponizszych kategorii byty ekologiczne?

T2B*

zywnosd

nawozy do trawnika i roslin ogrodowych

chemia domowa (ptyny do zmywania, proszki do prania)

kosmetyki

odziez (ubrania, buty)

wyposazenie wnetrz (meble, sprzety)

B 1-w ogdle niewazne B raczej nie wazne srednio wazne " raczej wazne B 5-bardzo wazne

ik
Dane w %, Pomiar V;

Pytanie jednokrotnego wyboru, N=1500 RESEARCH
*T2B - suma odpowiedzi,,raczej wazne” i,,5 — bardzo wazne”




EKOLOGICZNY RANKING BRANZ SaR ee

Tomasz Pawlikowski

' - Ktére z ponizszych branz Pana(i) zdaniem najmocniej kojarza
Sustainable Brands, Global Advisory sie z wartosciami i dziataniami proekologicznymi?
Board Memeber, przedstawiciel grupy

zatozycielskiej projektu SAR ,,ESG dla
branzy komunikacji marketingowej”

Kolejna edycja Ekobarometru skfania do kilku oczekiwanych refleksji (ut ante dictum est). Po
pierwsze cieszy obraz powoli przeksztatcajacej sie swiadomosci konsumentdw, mimo ze
poréwnujgc to z rzeczywistymi wynikami sprzedazy produktéw ekologicznych i generalnie
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uznawanych za drogie, mamy nadal do czynienia z tzw. lukg pomiedzy deklaracjami a b e e e e e e e ———————————— -
dziataniem. Warto zagtebi¢ sie w te przestrzert szukajagc motywatordw rzeczywistej i

holistycznej zmiany nawykdw i ich ewentualnych strategicznych implikacji. Drugim aspektem Transportowa - 21

jest uswiadomienie jak istotng role odgrywa tozsame myslenie i dziatanie lideréw biznesu, ich

pracownikdw i samych odbiorcéw, bo tylko realna wspdlnota tych trzech interesariuszy jest Farmaceutyczna - 20

gwarancjg rzeczywistej transformacji zréwnowazonego rozwoju. | wreszcie wazny aspekt
samej komunikacji, ktéra na razie oceniana jest na podstawie efektu, a nie przyczyny. Stad
rosngce uwrazliwienie odbiorcdw na fatszywy w swojej istocie przekaz majacy na celu Elektroniczna - 20
wytacznie wpisanie sie w obowigzujacy 'zielony trend'. Tymczasem niepokoi rosnace zjawisko

'greenhushing'u' i firm znacznie opdzniajacych swojg transformacje w konfrontacji ze

- R . . - Meblowa .9
spowolnieniem gospodarczym i nieuniknionymi kosztami przebudowy modeli biznesowych,

ktdére w przypadku prawdziwej i rzetelnej zrdwnowazonej transformacji oznaczaja radykalng i

kosztowna przebudowe praktycznie wszystkich obszaréw struktury biznesu od tzw. purpose Inna

poprzez faricuchy dostaw az po szeroko rozumiany tad korporacyjny czy biznesowy (WSJ,
czerwiec 2023). . )
Warto o tym pamietac oceniajac przekaz reklamowy i jego rzeczywiste, mozliwe do obrony Zadna z powyzszych - 21
podtoze nie tylko na poziomie percepcji, ale réwniez faktéw.

Danew % ﬂ m

Pomiar V N=1500 RESEARCH
Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos¢ wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi.




OBCIAZENIE SRODOWISKA PRZEZ BIZNES A couvTics

Sylwia Krzysztofowicz

Ekspert ds. Jakosci i Modelowania
Danych Przestrzennych

Tematyka zmian klimatu i wynikajacych z nich zagrozen naturalnych jest coraz czesciej poruszanym tematem nie tylko wsréd osdb zwigzanych z

ochrong srodowiska, ale rdwniez w sSwiecie biznesu. Wydaje sie, ze ograniczanie negatywnego wptywu biznesu na srodowisko staje sie trendem, a

w kontekscie raportowania ESG koniecznoscig. W Algolytics stworzyliSmy mape obciazenia srodowiska przez biznes, w ramach ktdrej

prezentujemy m.in. wielkos¢ emisji gazéw cieplarnianych przez podmioty gospodarcze w gminach, w ktérych potozona jest instalacja emitujgca.

Polska jest w tym zakresie podzielona na pét - wschdd o stosunkowo niskich emisjach oprécz wysokoemisyjnych duzych osrodkéw miejskich i ich
najblizszej okolicy i zachdd gdzie wartosci emisji s3 zdecydowanie wyzsze i dotycza wiekszej liczby gmin. W tym kontekscie warto przyjrze¢ sie
wynikom EKObarometru w zakresie znajomosci pojecia sladu weglowego, wsréd badanych niewiele ponad % deklaruje podejmowanie dziatari w

zakresie jego ograniczania.

Co ciekawe patrzac na to jak odpowiedzi te rozktadajg sie w wojewddztwach wydaje sie, ze wieksza swiadomos¢ w tym zakresie dotyczy Polski
wschodniej, gdzie srodowisko jest mniej obcigzone w zakresie emisji gazéw cieplarnianych przez biznes. Najprostszym sposobem ograniczenia
wiasnego sladu weglowego jest zmiana srodka transportu na ekologiczny, niestety wsrdd badanych najczesciej wskazywany jest samochdd.

Pozytywny jest jednak fakt, ze 1 na 3 respondentdw wskazuje na zeroemisyjne srodki transportu takie jak rower czy poruszanie sie na pieszo.

RESEARCH




SLAD WEGLOWY - DEKLARACJE i PRAKTYKA

Czy spotkal(a) sig Pan(i) z pojgciem sladu Jaki jest gtéwny srodek transportu z ktérego
weglowego? Pan/Pani korzysta?

Transport publiczny - 17
Rower - 17

27
Poruszam sie na pieszo - 16

Motor/skuter I 2

® Tak i wiem co oznacza, staram sie ogranicza¢ mdj slad weglowy

I
N

Hulajnoga elektryczna
Tak i wiem co oznacza, ale nie podejmuje zadnych dziatarh w tym zakresie

Tak, styszatem/am, ale nie rozumiem, co to oznacza Hulajnoga tradycyjna

—
—_

= Nie, nie styszatem/am

A coLyTics

Danew %
Pomiar V, N=1500
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MAPA ZNAJOMOSCI POJECIA ,,SLAD WEGLOWY”  Asourmes

Odpowiedzi na

pyta n i (= H Czy ?omorskue
. . 19% 27% M
spot kal' SIQ Pan(l) 3 warminsko-mazurskie
achodniopomorskie RZe 230,

23% . . ;

z pojeciem Sladu

odlaskie

wegloweQO? | i 3% 'j Aujawsko pomorsk.le ' : Ra%
- - 17% o " § B |
wg wojewodztw j)”/ ! a/. . Y ok s % )

%

w procentach o S T -,
p wielkopolskie & mazowieckie y
18% 21% ; 12%

- r‘é R 32%

/ 4 r:;o;édzkie
, o
» 27% :
Tak i wiem co oznacza, « d°"‘°s'as"i° Y 4

staram sie ogranicza¢ moj 29%

slad weglowy

E)‘ietokﬁﬁslge

s Tak i wiem co oznacza, ale
nie podejmuje zadnych
dziatan w tym zakresie

|:’ Tak, styszalem/am, ale nie
rozumiem, co to oznacza

Nie, nie styszatem/am

\/
STW
Wizualizacja stworzona przez Algolytics o =

i
é
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MAPA OBCIAZENIA SRODOWISKA PRZEZ BIZNES A coLyTics
- gazy cieplarniane

Wielkos¢ emisji
wybranych gazow
cieplarnianych*
przez podmioty
korzystajace ze
srodowiska w
gminach Polski w
2022 roku

[tys. t/rok/km2]

0 - 0,0021

B 0,0021 - 0,0079

Il 0.0079 - 0,0251

B 0,0251 - 0,1254
0,1254 - 174,4312

[zrodio danych: KOBIZE]

* dwutlenek wegla, podtienek azotu,

metan, halon g‘ W
Wizualizacja stworzona przez Algolytics -
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REDUKCJA SLADU WEGLOWEGO - DEKLARACJE FIRM group™

Wiele firm informuje ostatnio o swoich dziataniach na rzecz redukcji sladu weglowego. Jak

ocenia Pan(i) takie deklaracje? T2B*
B Bardzo negatywnie @ Raczej negatywnie Ani negatywnie, ani pozytywnie  © Raczej pozytywnie B Zdecydowanie pozytywnie W Nie spotkatem/am sie z takimi deklaracjami

**Dlaczego negatywnie ocenia Pan(i) deklaracje firm méwiacych o redukgji sladu
weglowego?

Nie wierze w takie zapewnienia || N NN N I ;1
To najczesciej “ekosciema” (tzw. greenwashing) | NEGEGNGTNGEGNGEGGEG ;o
To dziatania, ktdre maja na celu zwiekszenie sprzedazy, a nie faktyczng pomoc swiatu | I 30
Wole, zeby mniej méwiono, a wigcej robiono w tym temacie || N I 25
Dla mnie to tylko hasto, ktérego nikt mi nie wyjasnit || N NRNNENIGG 21
Takie firmy zapewne maja co$ innego do ukrycia | NENRE 21
To nie jest powazny problem dla spoteczeristwa, po co o tym méwi¢ || NGB 16
Zinnego powodu | 1

Nie wiem, trudno mi powiedzie¢ | 1

Dane w %, Pomiar V, ‘W

N=1500; *T2B - suma odpowiedzi,,Raczej pozytywnie” i ,,Zdecydowanie pozytywnie” Ll
**Pytanie wielokrotnego wyboru, zadawane osobom, ktére negatywnie ocenity deklaracje firm mdéwiagcych o redukcji sladu weglowego, N=152




ELEKTROMOBILNOSC

PARTNER TEMATYKI:

Nepedzemy

PSPQ ‘ elelfr wb‘ boté Najwieksza organizacja branzowa, kreujaca rynek elektromobilnosci i technologii wodorowych w Polsce i w regionie CEE.

pspa.com.pl




Napqdzol«t?
ef.e&'frowofz lnose!

ELEKTROMOBILNOSC - CZEMU TAK MALO O NIEJ WIEMY? pspa

pspa.com.pl

Albert Kania

Senior New Mobility Manager, PSPA Jak oceniasz ogélnie swoja wiedze w zakresie

elektromobilnosci?
T2B*

FE | &

Polacy sg otwarci na elektromobilnos¢, jednak obecny poziom wiedzy jest B Praktycznie nic nie wiem mZle Srednio Dobrze m Bardzo dobrze

dzis jednym z kluczowych bodzcédw hamulcowych dla transformacji naszego
parku - zaledwie co piagty Polak ocenia swoja wiedze o elektromobilnosci Czy uwazasz, ze dostepne dzi$ zrédta wiedzy o
»dobrze” lub ,bardzo dobrze”. Brakuje przede wszystkim wiedzy o elektromobilnosci s wystarczajace?

infrastrukturze tadowania czy serwisowaniu, s3 to obecnie najczesciej
podnoszone kwestie w opinii publicznej. W tym zakresie niezbedna jest
szeroka akcja edukacyjna, co znajduje uzasadnienie w wynikach badania - 46%
Polakdw opowiada sie za teza, ze obecne dzis Zrddta wiedzy s3

niewystarczajgce. W celu popularyzacji elektromobilnosci musimy jak

najszybciej rozprawi¢ sie z wcigz istniejgcymi mitami dostarczajac

spoteczenstwu rzetelnej wiedzy oraz odpowiedzi na kluczowe pytania,

podnosz3ac tym samym swiadomos¢ spoteczng z zakresu e-mobilnosci.
m Zdecydowanie nie ® Raczej nie Trudno powiedziec

Raczej tak m Zdecydowanie tak W
‘.\7_77\
Dane w %, Pomiar V; A

Pytania jednokrotnego wyboru, N=1500 RESEARCH
*T2B - suma odpowiedzi,,Dobrze” i,,Bardzo dobrze”




ELEKTROMOBILNOSC - (NIE)WIEDZA SZCZEGOLOWA  PSPQ |z

pspa.com.pl

A jak oceniasz ogélnie swoja wiedze o:

T2B*

ofercie pojazdéw elektrycznych (modele, marki, ceny, zasiegi) 23 24 36 _

budowie i zasadach dziatania samochodu elektrycznego 28 20 35 _

srednim czasie tadowania samochodu elektrycznego 27 20 37 _ “
kosztach eksploatacji samochodu elektrycznego (np. koszty fadowania,

serwisowania, utrzymania itd.)

aktualnych regulacjach i przywilejach dla posiadaczy aut elektrycznych 35 _ “

lokalizacji punktéw tadowania samochoddéw elektrycznych (jak i gdzie ich szukac) 29 24 32 - “
$rednich kosztach tadowania samochodu elektrycznego (np. réznice w cenie

fadowania w domu, na stacji, w innych miejscu)
bezpiecznej eksploatacji (czy wiesz jak zachowac sie gdy pojazd elektryczny _ “
ulegnie zalaniu lub wypadkowi) 30 = 33
mocy jako parametrze tadowania samochodu elektrycznego (np. jak sie - “
klasyfikuje tadowarki ze wzgledu na moc, jakie moce sa dostepne) 31 24 30
dostepnych ztgczach fadownia (jakie s3 dostepne i czym sie réznig) 31 24 31 - “
B Praktycznie nic nie wiem m7/le Srednio 1 Dobrze B Bardzo dobrze

Dane w %, Pomiar V, N=1500;
*T2B - suma odpowiedzi,,dobrze” i ,,bardzo dobrze”




PRZYSZtOSC ELEKTROMOBILNOSCI

*Czy Twoim zdaniem samochody elektryczne zastapiag w
Polsce w przysztosci pojazdy spalinowe?

m Zdecydowanie nie
m Raczej nie

Trudno powiedzied

Raczej tak

m Zdecydowanie tak

**)ak sie Panu(i) wydaje, po jakim czasie, liczac od dnia dzisiejszego, samochody
€ 9 8
elektryczne zastapia w Polsce pojazdy spalinowe?

28 24 5

B W ciggus lat M 5-10 lat H 10-15 lat 15-20 lat 20 lat lub pozZniej Trudno powiedziec

Napz;dzol«t?
ef.e&'frowofz lnose!

PSPQ

pspa.com.pl

Dane w %, Pomiar V,
*Pytanie jednokrotnego wyboru, N=1500
**Pytanie jednokrotnego wyboru, zadawane osobom, ktdére uwazajg, ze samochody elektryczne zastapig w Polsce w przysztosci pojazdy spalinowe, N=436

-
RESEARCH



KRYZYS KLIMATYCZNY

PARTNERZY TEMATYKI:

-tu b e Agencja MarTech & e-commerce connected, taczaca kompetencje w obszarze e-commerce, technologii, danych i
e mediéw .

one Najwieksza, niezalezna grupa komunikacyjna w Polsce, oferujgca ustugi strategiczne, kreatywne, mediowe

i technologiczne.
GROUP ONE

Zwieksza efektywnos¢ biznesdw poprzez: poprawe jakosci danych automatyzacje decyzji biznesowych z
LGOLYTICS wykorzystaniem ML & Al, wysokiej jakosci modele scoringowe do oceny ryzyka i segmentacji klientow.

SO I a r‘m Globalny lider w dziedzinie inteligentnych technologii energetycznych, twdrca inteligentnego falownika w systemach
L

fotowoltaicznych.

Pierwsza w historii akcja spotecznego sprzatania polskich rzek, ich okolic i terenéw zielonych.
OPERACIJA

CZYSTA RZEKA



ZMIANY KLIMATYCZNE - CZY ISTOTNE?

Sylwia Jedynska
Sustainability Manager Group One

Temat zmian klimatycznych w EKObarometrze pojawia sie juz po raz drugi. W
tegorocznym badaniu zauwazamy nieznaczne zmiany w postrzeganiu tego
wyzwania wzgledem zesztego roku. Dla przewazajacej wiekszosci Polek i
Polakdw - bo az dla 82% - jest to nadal istotny lub bardzo istotny problem. W 2022
r. odsetek badanych oséb wynosit 81%. Przeciwnego zdania jest 11% naszego
spoteczeristwa (w zesztym roku grupa ta stanowita 10% ogétu respondentéw). O
1/5 zmniejszyta sie natomiast grupa oséb, ktdra nie ma na ten temat zdania i w
tegorocznym badaniu stanowi ona 7%. Wyniki te pokazujg, ze wyzwanie
zwigzane z ograniczeniem ocieplenia naszej planety lezy na sercu wielu z nas, a

coraz mniej 0séb w tej kwestii wykazuje sie obojetnoscia.

tube

one

GROUP ONE

Czy Pana/Pani zdaniem obserwowane w ostatnich latach problemy
zwigzane z kryzysem klimatycznym sa:

zdecydowanie nieistotne I 3

E

| E
K

raczej nieistotne

raczejistotne

zdecydowanie istotne

nie wiem, trudno powiedzie¢ B Pomiar V

[
. g B Pomiar IV

Danew %
Pomiar IV N=1583; Pomiar V, N=1500
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ZMIANY KLIMATYCZNE - CZY REALNE?

A coLyTics

Czy uwaza Pan/Pani dtugookresowe zmiany klimatyczne (okres od 20 do 100 lat) za realny problem, ktéry moze wptynac na jakos¢
Pana/Pani zycia w przysztosci?

Mysle, ze na moje zycie juz nie wptynie, ale wptynie
na nastepne pokolenia, jednak, zeby zmniejszy¢
negatywny wptyw, powinnismy dziatac juz teraz

Tak, mysle, ze wptynie na moje zycie

Mysle, Ze na moje zycie juz nie wptynie, ale wptynie
na nastepne pokolenia, wiec to nie jest mgj
problem

Sam/a nie wiem, co o tym myslec

Tak, juz wptyneto

Nie, mysle, ze nie ma czego sie obawia¢, ludzkosci
nic nie zagraza

I
I
R

—F

Danew %
Pomiar V, N=1500

A =

RESEARCH



POCZUCIE SPRAWCZOSCI W OBLICZU KATASTROFY  Solandill

Jak Pan(i) mysli, jaki wptyw ma Pana(i) codzienne Jak jest Pana(i) stosunek do komunikatéw
zachowanie/dziatanie na ratowanie catego srodowiska dotyczacych zagrozenia katastrofa klimatyczna?
naturalnego?

Zaden - mimo, ze podejmuje pewne dziatania, to
uwazam, ze one nic nie zmienig 8
Nie wierze w zadne zagrozenie klimatyczne

]
(o))

o [
Ani maty ani duzy 31
Bardzo duzy l .

Nie podejmuje zadnych dziatari w celu ratowania
srodowiska 2

Uwazam, ze takie zagrozenie istnieje, ale jego
skala jest rozdmuchana przez media i
aktywistéw

Uwazam, Ze takie zagrozenie istnieje, a skala - 46
podawana przez media i aktywistow jest

prawdziwa

35

—_
N

Nie wiem, czuje sie zagubiony(a) w obecnym
chaosie informacyjnym

—
-

Mam inny stosunek

Dane w %, Pomiar V; N=1500 m
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POLITYKA - EKOLOGIA - BIZNES solar Ll

Ponizej znajduje sie kilka przeciwstawnych stwierdzen. Dla kazdej pary prosze okresli¢, czy
bardziej zgadza sie Pan(i) ze stwierdzeniem z lewej czy prawej strony?

L2B* T2B**

i
Vi

Polityka klimatyczna Polski ma niekorzystny
wptyw na moje codzienne zachowanie

Polityka klimatyczna Polski ma korzystny wptyw na

21 1 . . .
45 K moje codzienne zachowanie

i
W

***Polityka klimatyczna Polski ma niekorzystny

G . e g ***Polityka klimatyczna Polski ma korzystny
wptyw na méj biznes | dziatalnos¢ rolnicza

49 21 " wptyw na mdj biznes / dziatalnos¢ rolnicza

Dziatania firmy na rzecz ochrony srodowiska np.
poprzez inwestycje w zielong energie sprawiajg, ze
jest ona mniej konkurencyjna

Dziatania firmy na rzecz ochrony srodowiska np.
poprzez inwestycje w zielong energie sprawiaja, ze
jest ona bardziej konkurencyjna

38 26

N
H : H

Produkty, ktdre s3 wytworzone w sposéb Produkty, ktére sg wytworzone w sposdb

przyjazny dla naszej planety s3 dla mnie mniej 34 13 9 przyjazny dla naszej planety s3g dla mnie bardziej
atrakcyjne atrakcyjne
H1 ] 3 4 5
S W
Dane w %, Pomiar V; N=1500 )
*L2B - suma odpowiedzi,,1” i,,2”; **T2B — suma odpowiedzi,,4"” i ,,5” RESEARCH

***Stwierdzenie tylko dla oséb prowadzacych dziatalnos¢ gospodarcza lub gospodarstwo rolne, N=123



ODPOWIEDZIALNOSC NA 3 LITERY solar L

Michat Marona

Country Manager w SolarEdge
Technologies Poland

Blisko potowa uczestnikéw ostatniego badania EKObarometr jest zdania, Ze dziatania firmy na rzecz ochrony srodowiska np. poprzez

inwestycje w zielong energie sprawiaja, ze jest ona bardziej konkurencyjna. Kurs na zielong transformacje wyznaczaja takze standardy

biznesowe i regulacje rynkowe.

Trzy litery "ESG" coraz czesciej pojawiaja sie w wiadomosciach i w dyskusjach zarzaddéw firm. A bedziemy o tym mdéwic jeszcze czesciej, bo

przed nami obowigzek przedstawiania przez spétki sprawozdan wtasnie z dziatalnosci niefinansowej. Coraz wiecej polskich firm stawia na

rozwigzania zgodne z regulacjami ESG i przyjazne srodowisku. Takie praktyki to nie tylko sposéb na przyciggniecie inwestordw, ale takze
wieksza szansa na uzyskanie kredytu. 2 sierpnia 2022 roku weszty bowiem w zycie przepisy zobowigzujgce banki i instytucje finansowe do
uwzgledniania czynnikdw ESG, w tym stosunku firm do klimatu, przy rozpatrywaniu wnioskéw kredytowych. Fotowoltaika moze w
znaczacy sposob pomdc w osiggnieciu celéw srodowiskowych ESG. Jest to jeden ze sposobdw na natychmiastowy i namacalny wptyw na

cele organizacji w zakresie klimatu i zrédwnowazonego rozwoju.

Przejscie na energie stoneczng to przede wszystkim zmniejszenie zapotrzebowania na energie elektrycznga z sieci oraz zmniejszenie emisji

dwutlenku wegla, dzieki czemu przedsiebiorstwa moga odegrac swoja matg, ale istotna role w tagodzeniu skutkdw zmian klimatycznych.

RESEARCH




A coLyTics

POCZUCIE ZAGROZENIA W NAJBLIZSZEJ OKOLICY

**Czy czuje sie Pan/Pani bezpiecznie w gminie w ktdrej mieszka biorac
pod uwage wystepowanie ponizszych zagrozer:

*Jakie zagrozenia naturalne wystepuja w Pana/i najblizszej
okolicy (na obszarze Pana/Pani gminy lub sasiednich)?

siny wiatr | <7 TaB**s

burze z intensywnymi opadami deszczu
burze z opadami gradu

nawatnice - intensywne opady deszczu
pozary laséw

powodzie

podtopienia od wdd gruntowych

intensywne opady sniegu

zagrozenia w zwigzku z eksploatacjg
gorniczg

zagrozenia zwigzane z osuwiskami

inne

w mojej najblizszej okolicy nie wystepuja
zadne zagrozenia naturalne

I ;-

B
5
W

| 1
I -

pozary laséw [N=325]
intensywne opady $niegu [N=173]
zagrozenia zwigzane z osuwiskami [N=100]
zagrozenia w zwigzku z eksploatacja gérnicza [N=136]
powodzie [N=288]
podtopienia od wdd gruntowych [N=240]
burze z intensywnymi opadami deszczu [N=474]
nawatnice — intensywne opady deszczu [N=374]
silny wiatr [N=703]
burze z opadami gradu [N=409]

B bardzo zagrozony/a
m zagrozony/a inne [N=17]

ani zagrozony/a ani bezpiecznie

I” bezpiecznie
W bardzo bezpiecznie
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Dane w %, Pomiar V, *Pytanie wielokrotnego wyboru, N=1500

**Pytanie jednokrotnego wyboru, respondentom byty pokazywane odpowiedzi wybrane w pytaniu: ,,Jakie zagrozenia naturalne wystepujg w Pana/i najblizszej okolicy (na

obszarze Pana/Pani gminy lub sgsiednich)?”’; ***T2B — suma odpowiedzi,,bezpiecznie” i ,,bardzo bezpiecznie”




ZMIANY KLIMATYCZNE | POCZUCIE ZAGROZENIA A couvTics

Sylwia Krzyszotofowicz

Ekspert ds. Jakosci i Modelowania
Danych Przestrzennych

Wptyw dziatalnosci cztowieka na srodowisko naturalne jest jedna z przyczyn zmian ktére w nim zachodz3 i ich negatywnych skutkéw takich jak zagrozenia naturalne, ktdre z

kolei wptywajg na zycie ludzi. Badanie EKObarometru w tym zakresie pokazuje, ze Polacy majg swiadomos¢ zmian klimatu i obawiajg sie tego jak one wptyng na zycie ich i

kolejnych pokolen.

Warto jednak zauwazy¢, ze ponad 20% badanych nie wskazuje zainteresowania tym tematem, a ponad 1 na 5 badanych nie zauwaza zadnych zagrozen naturalnych wystepujgcych w jego najblizszej

okolicy. Wsréd osdb ktdre je dostrzegajg zdecydowanie czesciej wskazywane sg zagrozenia meteorologiczne takie jak silny wiatr, burze czy silne opady deszczu niz zagrozenia fizyczne takie jak

powodzie czy osuwiska. Poréwnalismy odpowiedzi badanych w podziale na wojewédztwa z rzeczywistymi wskaznikami charakteryzujgcymi trzy zagrozenia naturalne - silny wiatr, pozary laséw
i powodzie. Wyniki przedstawiliSmy na mapach w podziale na wojewddztwa. Wynika z nich, ze najwieksze zagrozenie silnym wiatrem odczuwaja mieszkaricy pétnocnej i zachodniej Polski z
wytgczeniem wojewddztwa lubuskiego, co tylko czesciowo pokrywa sie z rzeczywistym wskaznikiem jakim jest liczba ostrzezer o silnym wietrze publikowanych przez IMGiW. Najczesciej dotyczyty
one Polski pétnocno-zachodniej i potudniowej. Najwieksze pokrycie odczu¢ respondentdw i rzeczywistego wskaznika danego zagrozenia mozna zauwazy¢ dla zagrozenia powodziowego, gdzie
Polska potudniowa i potudniowo-zachodnia charakteryzuje sie wysokim procentem zagrozonych respondentéw i wartosciami rzeczywistego wskaznika — procent budynkéw w wojewddztwie
potozonych w odlegtosci do 1km od strefy zagrozenia powodziowego o prawdopodobieristwie wystgpienia powodzi raz na 100 lat. Bardzo ciekawa obserwacja dotyczy ostatniego
poréwnywanego przez nas zagrozenia — pozarow laséw. Odczucia badanych w wojewddztwach sg w zasadzie odwrotne w poréwnaniu do rzeczywistego wskaznika za jaki przyjelismy liczbe
pozardéw laséw w ostatnim roku - najwieksze jego wartosci wystepujg dla Mazowsza i potudniowej Polski. Podczas gdy procent badanych mieszkanicy tych obszaréw wskazujacych to zagrozenie
jako wystepujace w najblizszej okolicy jest niski (ponizej 26 punktéw procentowych). Podsumowujgc wyniki EKObarometru mozna stwierdzi¢, ze w Polsce istnieje Swiadomos¢ negatywnego

wptywu dziatalnosci cztowieka na srodowisko, ale niewiele oséb podejmuje dziatania w zakresie jego ograniczenia. Pozostaje mie¢ nadzieje, ze w kolejnych latach wynik ten sie zmieni i w parze ze

SIW
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sSwiadomoscig wzrosnie procent oséb deklarujgcych podejmowanie dziatan proekologicznych.




SILNY WIATR - LICZBA OSTRZEZEN A couvics

Liczba ostrzezen o
silnym wietrze
ogtoszonych przez
IMGiW w okresie
05.2022-04.2023
na 100 000 ha
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Wizualizacja stworzona przez Algolytics




SILNY WIATR - POCZUCIE ZAGROZENIA A couvTics

Procent badanych
mieszkajacych w
danym
wojewodztwie
wskazujacych
silny wiatr jako
zagrozenie
naturalne
wystepujace w
najblizszej okolicy

warminsko-
mazurskie
47.8%
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e 2
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Wizualizacja stworzona przez Algolytics




POWODZIE - SKALA ZAGROZENIA A LcoLvTics

Procent budynkow
w wojewodztwie :

= v pomorskie
potozonych w . ; 28.1%

odlegtosci do 1 km Q‘m"“’;i,"_';‘;,"‘“s";{“ e
od strefy ) / -
. - —,// r kujawsk?-
Zzagrozenia ),fp |/  pomorskie
powodzia raz na ’/ 2)

J 24.6%
100 lIat

wielkopolskie

lubuskie I 17.4%

25.3% ¢

. o A,

lubelskie

11,4% - 17,2%
W 17,2% - 25%

Y 25% - 32%

32% - 54,6%

[zrodio danych: ISOK]

Wizualizacja stworzona przez Algolytics -
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POWODZIE - POCZUCIE ZAGROZENIA

Procent badanych
mieszkajacych w
danym
wojewodztwie
wskazujacych
powodz jako
zagrozenie
naturalne
wystepujace w
najblizszej okolicy

wielkopolskie
! 16.9%

:,:".‘ opolskie
25%

_ 14,3%-16,6%

2 16,6% - 18,2%
2 18,2% - 25,3%
_ |25,3%-32,1%
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Wizualizacja stworzona przez Algolytics
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POZARY LASOW - SKALA ZJAWISKA A coLvTics

Liczba wystapien
pozarow lasow w
okresie

warminsko -
mazurskie
67.3

achodniopomorskie
74.7

05.2022-04.2023 E
na 100 000 ha

)

powierzchni v/
wojewodztwa g
( lubuskie

110.9 &

ol S
dolnosiagskie
¢ 170.1

>

todzkie
132.9
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¢
‘

lubelskie
109.5
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[zrédio danych: KSIPL]

Wizualizacja stworzona przez Algolytics -
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POZARY - POCZUCIE ZAGROZENIA A coLyTics

Procent badanych
mieszkajacych w
danym
wojewodztwie
wskazujacych
pozary lasow jako
zagrozenie
naturalne
wystepujace w
najblizszej okolicy

pomorskie /\

23.4% \ warminsko-
mazurskie
24.6%

todzkie

23.5%
y J lubelskie
dolnoslaskie , : 24.2%
, 22.8% ; e
’ swietokrzyskie
] opolskie 22.2%
13,7% - 21,9% o 21.9%
(” o

-

Y 21,9% - 23,5%
Y 23,5% - 26%
26% - 31,9%

Wizualizacja stworzona przez Algolytics -

~  podkarpackie
25.8%
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ODRA - KATASTROFA EKOLOGICZNA

Izabela Satamacha

Rzeczniczka prasowa Operacji
Czysta Rzeka

- e N
To smutne, bo nie minat rok od katastrofy ekologicznej na Odrze, a wyglada na to, ze
tak dramatyczne wydarzenia w swiecie przyrody s3 szybko zapominane, nie sktaniajac
wielu z nas do zadnych refleksji. Przez kilka miesiecy wydawato sie, ze nagle wszyscy
zainteresowali sie zanieczyszczeniem rzek, a tymczasem okazuje sie, ze byto to
chwilowe. Przy rzekach dziatamy juz piaty rok i dbamy o naturalne srodowisko,
organizujac akcje sprzatania, ale takze nie pozostajac biernym wobec niepokojacych
zjawisk. Apelujemy do spoteczeristwa o zgtaszanie takich sytuacji odpowiednim
stuzbom, bo katastrofa na Odrze w swojej skali byta najwieksza, natomiast w ciggu roku
niebezpieczne zdarzenia dziejg sie znacznie czesciej, a w zwigzku ze zmianami klimatu
oraz brakiem skutecznego monitoringu zwigzanego z odprowadzaniem sciekdw
przemystowych, anomalia w rzekach bed3 wystepowac i moga miec katastrofalne
skutki. Nie mozemy wiec pozostac obojetni na to, co sie dzieje ze sSrodowiskiem. Zmiana
nawykow jest konieczna, uwrazliwianie na kwestie ekologiczne powinno by¢ statym
elementem obywatelskiej edukacji. Warto o tym rozmawia¢, inspirowad i wyjasniad.
Wocigz mamy wokdt wielu ekosceptykdw, ale analizujac nasza akcje — ciesze sie, ze
uczestnikdw spotecznego sprzatania jest coraz wiecej, w tym roku ponad 18 tysiecy, a
wsrdd nich 10 tysiecy tych najmtodszych. Jestesmy wiec po drugiej stronie barykady i
wierzymy w stusznos¢ podejmowanych dziatan. Dla nas i dla przysztych pokolen, dla
naszej planety.

OPERACIA

CZYSTA RZEKA

W jaki sposéb wptlyneta na Pana(ia) katastrofa ekologiczna zwigzana z
masowym pomorem ryb i zwierzat w Odrze w 2022 roku?

Zmienitem(am) zaréwno podejscie jak i . 8
swoje nawyki na bardziej ekologiczne

Zmienitem(am) podejscie do spraw
ekologicznych - teraz jestem bardziej 31
wyczulony(a) na tego rodzaju wiadomosci

Nie miata zadnego wptywu, nic nie

zmienita 46

Przestatem(am) zwracac¢ uwage na tego
typu wiadomosci

Zniechecita mnie do dziatar na rzecz I
ekologii

Nie styszatem(am) o tej katastrofie
ekologicznej

Danew %
Pomiar V, N=1500
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NOWA RUTYNA PO KATASTROFIE EKOLOGICZNEJ

OPERACIA

CZYSTA RZEKA

Ktdre z ponizszych czynnosci wprowadzit(a) Pan(i) do swojej rutyny po katastrofie ekologicznej
zwigzanej z masowym pomorem ryb i zwierzat w Odrze w 2022 roku?

Wybieram prysznic zamiast kapieli w wannie

/1N

4
f Zakrecam kran podczas mycia zebdw lub golenia

wielokrotnego uzytku - np. unikam jednorazowych

ﬁ Ograniczam zuzycie plastiku i uzywam produktéw
opakowan

Zbieram wode deszczowg i wykorzystuje jg np. do
podlewania roslin

Korzystam z programdéw eco np. w zmywarce, pralce

Uzywam srodkdw czystosci i chemikalidw przyjaznych
dla srodowiska - unikam uzywania srodkéw
chemicznych, ktére moga zanieczysci¢ wode.

Interesuje sie bardziej tematami ekologii - wigcej
czytam, ogladam, rozmawiam itd.

Wykorzystuje wode kilkukrotnie np. przemywam
warzywa i owoce w misce z wodg, a nie pod biezgcg
wodg z kranu

Zbieram smieci i odpady z brzegdéw rzek, w tym réwniez z - 6
56 rzeczy zalegajacych w wodzie, takich jak butelki czy puszki 2

_ 48 Mam zatozone ograniczniki przeptywu wody w kranach, aby - -

zmniejszy¢ ilos¢ zuzywanej wody

_ 44 Inwestuje w odnawialne Zrédta energii (np. fotowoltaika,

pompy ciepfa)

Regularnie sprawdzam stan moich krandw i instalacji 50
hydraulicznej: czy nie s3 uszkodzone, czy nie przeciekajg

Angazuje sie w akcje ekologiczne

Przeprowadzam regularne kontrole kanalizacji - 15
I ;:

- 26 Wspieram finansowo akcje ekologiczne, zbidrki, fundacje itd. . 12

Dane w %, Pomiar V;

Pytanie wielokrotnego wyboru zadawane osobom, ktdre zaréwno podejscie jak i swoje nawyki na bardziej ekologiczne po katastrofie ekologicznejzwigzanejz Odra, N=127
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ALARMUJACE ZJAWISKA W PRZYRODZIE

OPERACIA

CZYSTA RZEKA

Ktore z ponizszych zjawisk wzbudzajg Pana(i) niepokdj na Co Pan(i) robi lub zrobit(a)by w przypadku zauwazenia
tonie natury? ktorejs z powyzszych sytuacji ?

Zawiadamiam samorzad lokalny, np.
urzad miasta, gminy, sottysa - 46
Biore Smieci w swoje rece [ sprzatam - 33
Informuje media . 14
Alarmuje stuzby I 9

Zawiadamiam organizacje pozarzagdowe
zajmujace sie ochrong srodowiska

()}
o)

Smieci w lesie, parku, najblizszej okolicy

(o)}
D

Zanieczyszczona woda, np. ptywajace smieci

Martwe zwierzeta, np. ryby

U1
O

Wycinka drzew

Zanieczyszczona woda, np. wyciek benzyny,
scieki z kanalizacji lub przemystowe

U1
N

U1
O

Obumarte rosliny (suche drzewa, brak roslin)

Inny kolor wody w rzece/jeziorze

w
w

w
U1

Potamane drzewa, np. w wyniku nawatnicy

Nic nie robie - 23

Zadne ze zjawisk na fonie natury nie wzbudza we
mnie niepokoju

.
w
N
Co

Dane w %, Pomiar V; Pytania wielokrotnego wyboru, N=1500
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ROLA JEDNOSTKI | ZMIANY KLIMATYCZNE

Czy w przypadku dziatan zwigzanych z ochrong srodowiska, naszej
planety ma Pan(i) poczucie, ze moze co$ sam(a) zrobi¢, poméc?

Nie mam zadnego poczucia sprawczosci, nic
nie moge sam(a)

Mysle, ze sam(a) moge zrobi¢ niewiele, wiec
szkoda traci¢ na to czas

Mysle, ze sam(a) moge zrobic niewiele, ale i
tak podejmuje pewne dziatania

Mysle, ze jednostka moze duzo, ale trudno
zmieni¢ nawyki

Mysle, ze jednostka moze duzo, dlatego
staram sie wdrazac ekologiczne nawyki w
moja codziennos¢

Jednostka moze zrobi¢ najwiecej, to od
kazdego z nas zalezy w jakim srodowisku
bedziemy zy¢

.11

.10
—F
-
m

T

OPERACIA

CZYSTA RZEKA

Czy uwaza Pan(i), ze zmiany klimatyczne ktére wystepuja sa
nieodwracalne?

Tak, nic juz nie mozemy zrobic

S3 odwracalne, ale bedzie trudno to zrobic

S3 odwracalne, wystarczy tylko, zeby kazdy z nas cos
zrobit

Faktycznie cos sie zmienia, ale klimat zawsze sie
zmieniat

Nie dzieje sie nic takiego, co by mnie niepokoito

K
—F

I
U1

24

I
N

Dane w %, Pomiar V; N=1500
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EKOMIASTA

PARTNER TEMATYKI:

a m S Lider w obszarze klasycznej i cyfrowej reklamy OOH w Polsce oraz w segmencie mebli miejskich, w tym EKO-wiat realizowanych
w duchu nature based solutions.




PROBLEMY POLSKICH MIAST

Grazyna Gotebiowska

Dyrektorka marketingu

Odpowiedzi, ktérych udzielili ankietowani najnowszego badania EKObarometr pokazujg wyraznie, ze
coraz wiecej 0séb zwraca uwage na srodowisko, zréwnowazony rozwdj i ochrone planety. Jest to
spdjne z naszymi obserwacjami, ze swiadomos¢ i oczekiwania mieszkaricow w obszarze dziatan
prosrodowiskowych rosna. Gtédwnymi problemami, ktdére zauwazaja ankietowani sa:
zanieczyszczenie powietrza (70%) oraz brak zieleni w miescie (60%). Widal wyraznie, ze
potrzebujemy rozwiazan, ktdre sg prawdziwe, spdjne, maja pozytywny wptyw na srodowisko i s3a
skalowalne. Rosnie réwniez zaangazowanie mieszkaricéw - 24% ankietowanych uwaza, ze to wtasnie
mieszkaricy powinni mie¢ wptyw na ekologiczne projekty realizowane w miastach.
Odpowiedzialnych i prosrodowiskowych rozwigzarn badani oczekujg réwniez od firm i samorzaddw.

Cieszy nas takze pozytywny odbidr zielonych dachéw w miescie - az 65% mieszkaricdw uznaje je za
atrakcyjng forme zieleni. To bardzo wazna dla nas informacja. Przestrzerr miejska to bowiem
naturalne srodowisko dla operatoréw reklamy OOH, a AMS jest pionierem budowy w Polsce EKO
przystankdw, ktérych dachy pokryte sg zielonymi dywanami. Jako lider rynku reklamy Out-of-Home
stawiamy na taki rozwdj biznesu, ktéry bedzie spdjny z cywilizacyjnymi  wymaganiami
wspotczesnosci — a wiec odpowiedzialny spotecznie i sprzyjajacy racjonalnemu gospodarowaniu
zasobami naturalnymi — tym samym zmierzajacy do osiggniecia zeroemisyjnosci w przestrzeni
miejskiej.

dins

Z jakimi problemami Pana(i) zdaniem borykaj3 sie polskie miasta?
Zanieczyszczenie powietrza

Zbyt mato zieleni i nadmiar chodnikdw,
jezdni, placéw (tzw. betonoza)

Zattoczenie komunikacyjne -
wzrastajgca liczba samochoddw,
autobuséw

Kryzys odpaddw - np. brak segregacji

Smieci, utylizacji odpaddéw, odptyw
Sciekdw itp.

Zanieczyszczenie hatasem

E

Zinnymi

Z zadnymi 2

Danew %
Pomiar V, N=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos¢ wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi

RESEARCH



ODPOWIEDZIALNOSC ZA EKO PROJEKTY ams

Kto wedtug Pana(i) przede wszystkim powinien mie¢ wplyw na projekty ekologiczne realizowane w miastach?

Srednia ranga

OAGAOAS
m Mieszkaricy miasta, np. w drodze gtosowanie, m
referendum, budzetu partycypacyjnego 24
Wtadze lokalne - np. rada miasta, burmistrz,
urzednicy miejscy 21 2,31

Wrtadze parnistwowe - np. wojewoda, ministerstwo - 19 m
Specjalisci - specjalisci z réznych dziedzin, takich

jak urbanistyka, architektura, inzynieria czy nauki - 16

’

srodowiskowe

Przedsiebiorcy, ktérzy prowadzg dziatalnos¢ w
miescie / 3,31

Organizacje pozarzgdowe zajmujace sie ochrong -
srodowiska / 3,30
Dane w %, Pomiar V

Pytanie rangowane, N=1500, odsetek osdb, ktdre wskazaty dany czynnik na pierwszym miejscu; srednia ranga to usrednione miejsca, na ktérym dany czynnik zostat umieszczony w RESEARCH
hierarchii




STWORZENIE ZIELONYCH MIAST dins

Ponizsze dziatania maja przyczynic sie do wzrostu poziomu zieleni w miastach.
W jakim stopniu ponizsze akcje wydaja sie Panu(i) atrakcyjne?

T2B*
Pasy zieleni wokdt drdg - rozwdj paséw zieleni wokét drég, 6 “
chodnikéw i innych przestrzeni publicznych 3 ! 35
Zachecanie mieszkaricdw do sadzenia roslin w ogrodach, na
balkonach > 3 I 35
Ogrody spoteczne - uprawiane przez cztonkéw spotecznosci 6 -
zamieszkujacych wspdlng dzielnice lub jedno osiedle 25 23 3 A
Ogrody na dachach i tarasach budynkéw 22 33 _
Dachy zielone - instalacja dachdw zielonych, czyli pokry¢
dachowych (budynkdéw, przystankéw) porosnietych 24 30 _ m
roslinnoscig
Pionowe ogrody - rosliny uprawiane na scianach budynkéw
lub innych konstrukcjach 416 26 31
B 1-w ogdle nieatrakcyjne 2 3 4 M 5 - bardzo atrakcyjne

SN
Dane w %, Pomiar V, N=1500; Em

*T2B - suma odpowiedzi,,4"” i ,,5 — bardzo atrakcyjne” RESEARCH




JAKIE POWINNY BYC MIEJSKIE MEBLE? ams

Czym Pana(i) zdaniem przede wszystkim powinny charakteryzowac sie miejskie meble
(np. wiaty przystankowe, tawki, lezaki, stoliki)?

wykonane z materiatdw ekologicznych

np. z drewna pochodzacego z upraw - 32
zréownowazonych
trwate, odporne na warunki
atmosferyczne oraz na zuzycie i neutralne, powinny stanowic tto
zniszczenia otoczenia 29
atrakcyjne wizualnie
wygodne/komfortowe

zwigzane z miejscem, w ktérym sie
znajduja

wykonane z surowcéw wtdrnych/

z recyklingu 35 ekstrawaganckie I6

nie wiem I 6
L 8 N N _§ N _§ B _§ &8 § § N _§ N N _§ N § N _§ 8§ &8 &N § &8 N B N N _§ N _§ B N N N § N § §N ] -I

Danew % \ .

Pomiar V, N=1500 RESEARCH
Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos¢ wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi







O NASZYM PARTNERZE STRATEGICZNYM

NUVALU

Nuvalu Polska to wiodgqca firma doradcza na runku nieruchomosci komercyjnych w Polsce. Dostarcza ekspertyz w
obszarze biur, powierzchni handlowych, magazynowych, przemystowych oraz inwestycji w grunty i architektury
wnetrz. Redlizuje i zapewnia wsparcie na kazdym etapie procesow relokacji, renegocjacji umow najmu, ekspansji czy
konsolidacji powierzchni. Wspiera deweloperdw i inwestorow w dziatalnosci zwigzanej z nieruchomosciami
komercyjnymi.

SIW
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O NASZYM PARTNERZE STRATEGICZNYM

Carrefour (9

Carrefour Polska to omnikanatowa sie¢ handlowa, pod szyldem ktdrej dziata w Polsce ponad 900 sklepdw w 6
formatach: hipermarketdw, supermarketdw, sklepéw hurtowo-dyskontowych, osiedlowych i specjalistycznych oraz
sklepu internetowego. Carrefour jest w Polsce réwniez wiascicielem sieci 20 centrow handlowych o tgcznej
powierzchni ponad 230 000 GLA oraz sieci 40 stacji paliw. Carrefour, jako jeden ze swiatowych lideréw handlu
spozywczego, jest silng multiformatowgq sieciqg, ktora posiada ponad 14 0oo sklepdw w ponad 40 krajach. W 2022 r.
Carrefour wygenerowat sprzedaz w wysokosci 90,8 miliarda euro. Grupa liczy ponad 350 000 pracownikdw, ktdrzy
pracujg wspdlnie, aby Carrefour zostat swiatowym liderem transformacji zywieniowej, oferujgc wszystkim klientom
produkty spozywcze wysokiej jakosci, ogdlnie dostepne i w atrakcyjnej cenie. Wiecej informacji na
www.cdarrefour.com oraz na Twitterze (@GroupeCarrefour) i na Linkedlnie (Carrefour). Polityka biznesu
odpowiedzialnego spotfecznie Grupy Carrefour opiera sie na trzech filarach: zwalczanie wszelkich form
marnotrawstwa, ochrona bioréznorodnosci oraz wsparcie dla partnerdw firmy.

ﬂm
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O NASZYM PARTNERZE STRATEGICZNYM

dlllS

AMS jest liderem reklamy Out-of-Home (OOH) w Polsce, zdobywcq licznych nagréd. Dziata w obszarze klasycznego i
cyfrowego OOH. Od wrzesnia 2002 r. nalezy do Grupy Agora. Klientom oferuje skuteczne kampanie z wykorzystaniem
nowoczesnych narzedzi na 23 tys. powierzchni reklamowych, dysponujgc jako jedyna firma, systemami nosnikow z
kazdego segmentu rynku. AMS jest liderem w segmencie mebli miejskich — na podstawie kontraktow z najwiekszymi
gminami w Polsce wyposazyt w nie ponad 30 najwiekszych polskich miast. Zrealizowat pionierskie na polskim rynku
inwestycje w zrewitalizowanych obszarach todzi, Szczecina, Warszawy i Wroctawia. Spotka jest wytgcznym
operatorem wiat przystankowych w Warszawie i Krakowie oraz pionierem budowy EKO wiat w Polsce realizowanych
w duchu nature based solutions. AMS znany jest z dziatan spofecznych, m.in. na rzecz integracji osob
niepemosprawnych. W 2013 r. spétka powoftata do zycia Fundacje ,,Akademia Integracji”. W ramach dziatan na rzecz
srodowiska prowadzi programy — Galeria Plakatu AMS i AMS dla miast.
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solar:ffsl=

SolarEdge jest globalnym liderem w dziedzinie inteligentnych technologii energetycznych. Wykorzystujgc swiatowej
klasy mozliwosci inzynieryjne i koncentrujgc sie na innowacji, SolarEdge tworzy inteligentne rozwigzania
energetyczne, ktore zasilajq nasze zycie i napedzajqg przyszty postep. SolarEdge opracowat inteligentny falownik, ktory
zmienit sposéb zbierania i zarzqdzania energig w systemach fotowoltaicznych (PV). Falownik SolarEdge z
optymalizacjg mocy DC dgzy do maksymalizacji wytwarzania energii przy jednoczesnym obnizeniu kosztow energii
produkowanej przez system PV. Kontynuujgc postep w dziedzinie inteligentnej energii, SolarEdge adresuje kompletny
zestaw rozwiqzan PV, magazynowania energii, tadowania EV i ustug sieciowych dla réznych segmentow rynku
energetycznego. Wiecej informacji o SolarEdge mozna znalezc na stronie solaredge.com
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BiO
gardena

BiOgardena - polska marka nawozdéw organicznych, ktéra wyrdznia sie na rynku oferujgc Wyzszq Jakos¢ Nawozenia w
poréwnaniu do masowo dostepnych nawozéw mineralnych. Nawozy BiOgardena zapewniajg dtugotrwate odzywienie
roslin w sposob zgodny z naturalnym rytmem wegetacji, a dodatkowo poprawiajq parametry gleby, czynigc jg w
dtugim okresie bardziej zyzng. BiOgardena ma w ofercie wysokiej jakosci nawozy do trawnikdw, roslin iglastych,
ozdobnych, jak réwniez warzyw i owocow. Produkty dostepne sq w Internecie i najlepszych sklepach ogrodniczych.
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AKOMEX Group

Grupa Akomex to czotowy producent opakowan kartonowych w Polsce. Produkujemy wysokiej jakosci opakowania z
tektury litej, ulotki, etykiety, a takze tacki i arkusze laminowane. Tworzymy je dla takich sektoréow jak branza
farmaceutyczna, spozywcza, higiena osobista, elektronika i technologia czy akcesoria domowe. Dzieki wieloletniemu
doswiadczeniu jestesmy zaufanym partnerem dla miedzynarodowych przedsiebiorstw w catej Europie. Nasze
produkty mozna znalez¢ na potkach najwiekszych europejskich sieci handlowych i aptek. Filarami Grupy Akomex sq
Doswiadczenie, Jakosc i Elastycznosc.
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SAR ee

Stowarzyszenie Komunikacji Marketingowej SAR zrzesza firmy, ktére tworzg efektywng komunikacje marketingowaq.
Jednym z gtownych zadan SAR jest promocja oraz animacja srodowiska reklamowego w Polsce oraz tworzenie
warunkéw do wymiany doswiadczen i pomystow pomiedzy podmiotami dziatajgcymi na rynku. Stowarzyszenie jest
organizatorem wyznaczajgcych standardy reklamowe konkurséw i zwigzanych z nimi konferencji: Effie Awards,
Innovation Award i KTR oraz reprezentuje miedzynarodowy konkursu Cannes Lions.
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group’t

GroupM to mediowa grupa inwestycyjna odpowiadajgca za ok. 1/3 swiatowych inwestycji reklamowych na swiecie
oraz w Polsce. GroupM tworzy platforme technologiczng i negocjacyjng dla agencji mediowych WPP: Wavemaker,
EssenceMediacom i Mindshare. Zapewnia ich klientom dostep do zaawansowanych technologii zakupowych i
specjalistycznych ustug marketingowych oferowanych m.in. przez takie marki jak Finecast, Xaxis, plista czy INCA.
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WebWave

WebWave wspiera mate firmy w zwiekszaniu widocznosci w internecie - umozliwiajgc samodzielne stworzenie
widsnej, responsywnej strony internetowej, zgodnej z wymogami SEO. Witasciciele i pracownicy matych firm nie muszg
juz posiadac wiedzy technicznej, ani kodowac, aby przekuc projekt strony internetowej na witryne dostepng w
internecie. Dostarcza ogromne mozliwosci personalizacji, dzieki czemu mate firmy mogg stworzyc¢ unikalng strone
internetowgq, ktora pozwoli wyrdznic sie z ttumu. W pakiecie klienci WebWave otrzymujg wtasng domene oraz poczte
firmowgq. Klienci WebWave dzieki witasnej stronie internetowej zwiekszajg ekspozycje swojej oferty, co pomaga w
dalszym rozwoju ich firm Jednoczesnie dzieki rozwigzaniu WebWave samodzielnie aktualizujg swojg witryne,
oszczedzajqgc czas i pienigdze.

WebWave jest partnerem technologicznym serwisu Ekobarometr.pl (publikacja wkrétce).
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A LcoLyTics

Algolytics zwieksza efektywnosc¢ biznesowq najwiekszych instytucji finansowych, firm telekomunikacyjnych, e-
commerce i logistycznych takich jak Bonpix, DHL, Play, Alior

Bank SA poprzez: poprawe jakosci
danych;

automatyzacje decyzji biznesowych z wykorzystaniem ML & Al; wysokiej jakosci modele scoringowe do

oceny ryzyka i segmentacji klientdw, co pozwala na efektywniejsze zarzgdzanie ryzkiem i zwiekszenie sprzedazy o 9%-
25% zaleznie od wykorzystywanego kanatu.

-
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POLSKA

IZBA

ZYWNOSCI
EKOLOGICZNEJ

1ZE

Polska lIzba Zywnosci Ekologicznej (PIZE) jest organizacjqg parasolowq, zrzeszajgcg rolnikéw, producentdéw,
przetworcOw i sprzedawcow branzy certyfikowanej zywnosci ekologicznej oraz branz wspierajgcych, jak
ekokosmetyki, srodki czystosci czy opakowania. Naszq misjq jest propagowanie zrbwnowazonego stylu zycia i szeroka
edukacja spoteczeristwa na temat waloréw zdrowotnych produktdéw ekologicznych oraz sposobu uprawy, hodowli i
przetworstwa biozywnosci.
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Fundacja Kierunkowskaz powstata w 2015 roku. Przede wszystkim pomagamy i dzielimy sie wiedzq z Nowych
Technologii. Edukujemy dzieci, mtodziez i dorostych. Organizujemy zbiorki i sami angazujemy sie w pomoc dla innych.
Jestesmy platformg wspierajgcg StartUpy angazujgc sie w projekty akceleracyjne (m.in. Wspierajgc w ramach
Projektu Bridge Alfa). Pomagamy w pozyskaniu srodkdw, oraz jestesmy Partnerem wielu innowacyjnych samorzgddéw
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LoveBrands
G rou

LoveBrands Group specjalizuje sie w zintegrowanej komunikacji marketingowej i powstata, aby wyjs¢ naprzeciw
nowym oczekiwaniom klientow, w zakresie integrowania roznych kanatow komunikacji, ale przed wszystkim z pasji
do tworzenia i wspierania marek, ktdére swoim odbiorcom chcqg zaoferowac cos wiecej, niz tylko produkty i
rozwigzania. Wiemy jak wazne w dzisiejszych czasach jest prowadzenie biznesu odpowiedzialnego spotecznie i
srodowiskowo, a marketing jest nieodfgcznym elementem tych dziatan. Od lat w ramach wspotpracy z klientami
tworzymy i realizujemy kampanie CSRowe zwigzane ze zrownowazonym rozwojem, gdzie w centrum oprocz potrzeb
klienta liczy sie dobro planety.
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OPERACIA

CZYSTA RZEKA

Operacja Czysta Rzeka to pierwsza w historii akcja spotecznego sprzqtania rzek, ich okolic i terenéw zielonych. Ma na
celu zaangazowanie lokalnych spotecznosci, samorzgddw, organizacji pozarzqdowych, a takze turystow do
posprzgtania rzek i terendw wokot, a w ciggu roku do utrzymania tam czystosci. To takze akcja edukacyjna i spoteczna
zaktadajgca w dtugiej perspektywie wptywanie na zachowania i postawy obywateli wyrazajgce dbatos¢ o srodowisko
lokalne, w ktorym na co dzieri zyjqg, z ktorego korzystajq, i z ktérego w przysztosci bedq korzystac nastepne pokolenia.
Poczqgtkowo miata dotyczyc jedynie rzeki Bug, ale szybko okazato sie, ze sq chetni do propagowania idei w catej Polsce.
Dzieki temu w 4 edycjach ponad 15 000 wolontariuszy zebrato ponad 500 ton smieci w catej Polsce. Obecnie trwa V
edycja akcji. Wiecej na www.operacjarzeka.pl
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Polski Zwigzek
Przemystu
Kosmetycznego

Polski Zwiqzek Przemystu Kosmetycznego, jako jedyna organizacja w Polsce, reprezentuje i wspiera cele strategiczne
przedsiebiorcow wytgcznie branzy kosmetycznej. Skupia ponad 240 firm, w tym producentdéw i dystrybutoréow
kosmetykdw, laboratoria, firmy doradcze i osrodki dydaktyczne, a takze ich partneréow okotobranzowych -
dostawcdw opakowan i surowcOw. Zrzesza i dziata na rzecz zarédwno startupdéw, matych, rodzinnych przedsiebiorstw,
jak i duzych, miedzynarodowych korporacji i najwiekszych polskich firm kosmetycznych, ktére w atmosferze
wzdjemnego szacunku i zaufania dziatajq razem skutecznie, zachowujgc przy tym wszelkie zasady konkurencji
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pspa.com.pl

Polskie Stowarzyszenie Paliw Alternatywnych (PSPA) to najwieksza organizacja branzowa, kreujgca rynek
elektromobilnosci i technologii wodorowych w Polsce i w regionie CEE. Integrujemy wiodgce marki z catego taricucha
wartosci w elektromobilnosci. Tworzymy srodowisko producentéw pojazddéw i infrastruktury, operatordéw i
dostawcow ustug tadowania, koncernéw paliwowych i energetycznych oraz wszystkich pozostatych podmiotdw i
instytucji aktywnych w obszarze zrbwnowazonego transportu. Zrzeszamy ponad 200 przedsiebiorstw, bedgc 2. pod
wzgledem liczby zrzeszonych podmiotdéw prawnych organizacjg branzowq w Europie. EV Klub Polska to najwiekszy w
Polsce i regionie CEE klub wtascicieli i uzytkownikdw pojazdéw elektrycznych, ktérego celem jest integracja, pomoc i
realne wsparcie obecnych i przysztych kierowcow samochodow elektrycznych. Klub zabiega o ksztattowanie jak
najlepszego otoczenia prawnego i gospodarczego dla uzytkowania pojazdow zeroemisyjnych.
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tube ONE

GROUP ONE

SalesTube - Agencja MarTech & e-commerce connected. tgczy kompetencje w obszarze e-commerce, technologii,
danych i mediéw, aby budowac najlepsze doswiadczenie uzytkownikow w swiecie zakupdw 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 peing certyfikacjq Google Marketing
Platform i najwiekszy reseller tej technologii w regionie CEE obstugujgcy ponad 150 klientéw. Agencja Digital 2021 wg
MMP.

Group One jest najwiekszq, niezaleznq grupg komunikacyjng w Polsce funkcjonujgcg na rynku od 2013 roku. Zatrudnia
juz ponad 600 0s6b. Oferuje klientom szeroki wachlarz ustug, poczynajqc od strategicznych, przez kreatywne i
mediowe, az po technologiczne. Jej przewaggq sq silne digitalowe kompetencje, ktore od poczgtku istnienia stanowity
trzon struktury — ponad 60% biznesu Group One to projekty on-linowe, ktore realizowane sq z wykorzystaniem silnych
relacji m.in. z Facebookiem i Google. Oprocz statego wzmacniania kompetencji digitalowych, Group One rozwija sie,
rozbudowujgc kompetencje strategiczne, kontentowe i zarzqgdzania markg, tworzqgc unikalng oferte na rynku.

-
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9@ % UNIWERSYTET | WYDZIAL
by T e WARSZAWSKI SOCJOLOGII

Wydziat Socjologii Uniwersytetu Warszawskiego jest miejscem otwartym na rdznorodne idee, swiatopoglgdy,
problemy i podejscia badawcze. Wydziat pod obecng nazwq funkcjonuje od 2019 roku, ale istnieje nieprzerwanie od
1957 roku. Przez lata stat sie jednym z wiodqgcych osrodkéw akademickim, przyciggajgcym zaréwno wybitnych
naukowcdw, jak i ambitnych studentdw zainteresowanych badaniem spotecznych proceséw i zjawisk. Przez rozwaj
innowacyjnych badan naukowych, przetomowe publikacje i ksztatcenie kolejnych pokolen ekspertdéw i specjalistdw,
ale rowniez przez ciggtq obecnos¢ w zyciu publicznym spotecznos¢ Wydziatu Socjologii nieustannie potwierdza swojq
wiare w socjologie i jej spoteczng misje.
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300

GOSPODARKA

300GOSPODARKA jest serwisem informacyjnym, ktory pisze o polskiej gospodarce w kontekscie globalnym oraz o
globalnej gospodarce w kontekscie polskim. Dostarczamy zwiezte informacje o gospodarce w globalnym kontekscie:
pokazujemy powigzania i zaleznosci miedzy Polskg a naszym regionem, kontynentem i Swiatem.
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BeautyEko Monika Blezien - Ruszaj firma doradcza w zakresie ochrony srodowiska oraz systemu BDO - Baza danych o
produktach, opakowaniach oraz gospodarowaniu odpadami dla branzy beauty i e-commerce jak rowniez dla
podmiotéw z rynku spozywczego, cukierniczego, motoryzacyjnego. W naszej ofercie znajdujq sie ustugi
przygotowania, dopracowania i nadzoru nad kartami charakterystyki substancji i mieszanin, procedur BHP,
dezynfekcji, odpadowych jak i kosmetycznych lub zwigzanych z wdrazaniem GMP w przedsiebiorstwach. Firma objeta
patronatem akcje spotecznqg "Nie hejtuje - motywuje".
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OGOLNOPOLSKI MAGAZYN BRANZY OGRODNICZE)

& .‘
» BIZNES

OGRODNICZY

Biznes Ogrodniczy — miesiecznik B2B, kierowany do wtascicieli i 0séb zarzgdzajgcych w branzy ogrodniczej (sklepy,
centra i hurtownie ogrodnicze, producenci i dystrybutorzy, architekci krajobrazu, gospodarstwa szkdtkarskie).

Magazyn jest miejscem prezentacji innowacyjnych produktow, nowych trenddéw oraz aktualnych wydarzen w zielonej
branzy.
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BRIEF

Brief.pl traktuje o biznesie, nie z punktu widzenia Napoleona, ale z punktu widzenia zomierza. Docieramy do polskich
firm, do pracownikéw dziatdw marketingu, sprzedazy, innowacji i dziatdw personalnych, a takze do domdw
mediowych oraz agencji reklamowych - do wszystkich tych, ktorzy poszukujg inspiracji w biznesie i oczekujg
informacji o rynku: o ludziach, trendach i ideach. Redakcja magazynu korzysta z bogatego doswiadczenia wydawcy
magazynow "Impact" oraz "Brief" — Grzegorza Kiszluka
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codziennik
kosmetyczny

Codziennik Kosmetyczny to strona, ktora porusza wazne i aktualne tematy z dziedziny kosmetologii i nauk
pokrewnych. Publikowane artykuty oraz wypowiedzi ekspertdw wychodzg naprzeciw potrzebom odbiorcow i
odpowiadajg na pytania, jak prawidtowo dbac o witosy i skére, aby jak najdtuzej zachowac zdrowe ciato i piekny
wyglgd. Codziennik chetnie wspiera takze réznego rodzaju kampanie spoteczne oraz zrébwnowazone podejscie,
dlatego na portalu co jakis czas pojawiajq sie wazne tematy dotyczqgce ekologicznych rozwigzan oraz istotnych dla
spoteczenistwa inicjatyw. Profil Codziennika Kosmetycznego w internecie:

1. Strona: https://codziennikkosmetyczny.pl/

2. Instagram: https://www.instagram.com/codziennikkosmetyczny/

3. Facebook: https://pl-pl.facebook.com/KosmetologiaCodziennik/ W
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Comparic

Comparic to telewizja oraz portal, ktorych tematyka skupia sie wokdt inwestowania, finanséw, gospodarki oraz
wszystkiego, co zwigzane jest z biznesem. Redakcja sledzi aktualne trendy rynkowe oraz zainteresowania inwestorow,
co pozwala serwowac najbardziej dopasowane tresci z Polski, Europy i swiata. Szczegolny akcent ktadziony jest na
newsy dotyczqce globalnych rynkéw finansowych oraz Gietdy Papieréow Wartosciowych w Warszawie, a przede
wszystkim spotek na niej notowanych. Portal Comparic.pl dostarcza newsy oraz tresci edukacyjne nieprzerwanie od
2012 roku. W 2018 roku powstata natomiast telewizja Comparic, ktora rozszerzyta dotychczasowe tresci o wywiady,
czaty inwestorskie, debaty i relacje z eventdw branzy inwestycyjnej, finansowej i biznesowej. Codziennej pracy
redakcji Comparic towarzyszy najwyzszej jakosci dziennikarstwo, co przektada sie bezposrednio na rosngcq liczbe
czytelnikow i widzow, a reklamodawcom pozwala optymalnie wykorzystac generowany ruch.
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Rankingi® Pordwnania @ Opinie

Enerad.pl to serwis zajmujqgcy sie dostarczaniem wysokiej jakosci, rzetelnych informacji na temat m.in. prgdu, gazu
oraz ekologicznych rozwigzan i ustug takich jak: doradztwo energetyczne, fotowoltaika, pompy ciepta, magazyny
energii, fadowarki EV, rekuperatory czy klimatyzacje. Wspieramy konsumentdw w rozszerzaniu ich wiedzy oraz
podejmowaniu swiadomych, korzystnych decyzji zakupowych
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Gazeta |
Ubezpieczeniowa

aktualnosci ¥ pismo srodowisk ubezpieczeniowych

Tygodnik ,,Gazeta Ubezpieczeniowa wydawany jest na rynku od 1999 r., a jego czytelnicy to przede wszystkim: kadra
zarzqgdzajgca wyzszego i sredniego szczebla, specjalisci, brokerzy, multiagenci, agenci wytqczni, firmy okotorynkowe
(IT, likwidacja szkéd, assistance, kancelarie prawne). Naktad papierowy tygodnika to 1 tys. egz. a prenumerata
elektroniczna 1,8 egz. (w tym wszyscy cztonkowie Stowarzyszenia Brokeréw SPBUIR - prenumerata sponsorowana
przez Stowarzyszenie). Tygodnik prowadzi réwniez: podcasty ubezpieczeniowe ,,Rozmowy bez Asekuracji” |,
transmisje #ubezpieczeniowyLIVE, cykl #2minutyoubezpieczeniach

Profil Gazety Ubezpieczeniowej w internecie:

Codzienny newsletter: baza 7 tys. 0sob.

Facebook: 17 tys. fandw, miesieczny zasieg postow: 64 tys. 0sob; aktywnosc 22 tys. Oséb

LinkedIn (dane Xl 2022): 16 tys. obserwujgcych, 232 tys. wyswietlen, 2,8 tys. reakcji

Portal www (https://gu.com.pl/) — 46 tys. odston miesiecznie, 29 tys. UU miesiecznie ﬂm
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MOBIRANK)

Serwis mobiRANK.pl nieprzerwanie od 2013 roku dostarcza swoim czytelnikom najnowsze informacje ze swiata
nowych technologii, w szczegolnosci mobile'a i internetu, nauki i rozrywki
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NEWSPOINT

Newspoint monitoruje publikacje z 75 jezykow i 170 krajow Swiata: 16 tys. polskich serwisow www, 150 tys.
zagranicznych serwiséw www, 50 min serwiséw spotecznosciowych (m.in. Facebook, Twitter, Instagram, YouTube,
TikTok, Vimeo, Slideshare, Pinterest, Disqus, GoldenLine, Quora, Blogspot, WordPress), 20 tys. blogéw i foréw, 1500
tytutdw prasowych (ogdlnopolskich, branzowych i lokalnych), 200 stacji RTV.
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Optimalenergy.pl — porownywarka cen. Doradzamy, tworzymy porodwnywarki, rankingi, kalkulatory w obszarach
energii elektrycznej, gazu, fotowoltaiki, pomp ciepta, magazyndw energii i stacji tadowania aut elektrycznych.
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oAutach.pl

oAutach.pl to wszystko o autach i technologii. Strona tworzona z pasji do motoryzacji i high tech. Peina mocno
subiektywnych testow, relacji z targow i nowosci ze swiata pachngcego wysokooktanowym paliwem.
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O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

aaam FPortfel
ortre
8 Polaka
Portfel Polaka to serwis inspiracji finansowej. Piszemy i méwimy o gospodarce XXI wieku i mozliwosciach jakie
stwarza dla Ciebie i Twojego portfela. O ludziach, ktorym udato sie osiggngc sukces w tworzeniu wtasnego biznesu, jak

rowniez o tych, ktorzy na tej biznesowej sciezce stawiajg dopiero swoje pierwsze kroki. O kierunku, w ktérym w
niespotykanym dotqgd tempie zmierza swiat i wptywie tychze zmian na nasze zycie, prace i mozliwosci inwestycyjne.
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O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

Radio

M R

Radio MORS, czyli Mega Otwarte Radio Studenckie to internetowa radiostacja Uniwersytetu Gdanskiego nadajqca 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!

=
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O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

REACHZ.

Reachg4. to portal i konferencje edukacyjne o inwestycjach w innowacje, startupy i spétki mtode. To miejsce, w ktédrym
po wiedze siegajg mtodzi przedsiebiorcy, innowatorzy o tym jak rozwijac biznes i w jaki sposéb planowac Zrodta
finansowania jego rozwoju. To rowniez miejsce dla inwestoréw indywidualnych, poszukujgcych pomystu na swojg
droge inwestycji w innowacje i mtodqg przedsiebiorczos¢. To w koricu miejsce dla przedsiebiorcdw o uksztattowanym,
dojrzatym biznesie, ktorzy rozglgdajq sie za innowacjami w swojej branzy. reach4 prezentuje tresci edukacyjne online -
w formie artykutdw, publikacji oraz wywiadow telewizyjnych i offline - podczas konferencji reach4 Meetup pokazujgc
startupy oraz prezentujqc przeglgd wiedzy w pigutce w formie debat, prelekcji i warsztatow.
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O nas

Agencja Badann Rynku i Opinii SW Research to innowacyjny instytut
badawczy specjalizujgcy sie w badaniach online. Firma jest wifascicielem
jednego z najwiekszych paneli konsumenckich online w Polsce — swpanel.pl,
nowoczesnej platformy do projektowania badan online ankieteo.pl oraz
pierwszego na polskim rynku oprogramowania do automatyzacji badan
jakosciowych i UX - swquality.pl.

Agencja dziata na polskim rynku od 12 lat, zaréwno 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, producentow FMCG, retail, instytucje
RE SE ARCH finansowe, a takze inne agencje badawcze.

Od 4 lat realizuje na polskim rynku autorski projekt EKObarometr - cykliczne
ogolnopolskie badanie poswiecone andlizie aktualnych postaw i nastrojéow
polskich konsumentdéw wobec ekologii w poszczegdlnych sferach zycia
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Zapraszamy do kontaktu!

Piotr Zimolzak \ +48 535 987 335
Wiceprezes Zarzadu ‘

p.zimolzak@swresearch.pl
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