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SLEOWO WSTEPU

Piotr Zimolzak,

Wiceprezes Zarzgdu
SW RESEARCH
szef zespotu EKObarometr

VIII edycja badania przyciggneta rekordowg liczbe 25 partnerow instytucjonalnych. W tegorocznym raporcie, oprécz
ogdlnego obrazu polskiego spoteczenstwa, znajdziemy pogtebione opinie i komentarze eksperckie w takich obszarach jak:
system kaucyjny, oznaczenia i certyfikaty, greenwashing, ESG, energetyka, technologia CCUS, rowery miejskie czy
korzystanie z LPG. Mimo tak duzej obszernosci tematycznej, w badaniu udato sie zidentyfikowac¢ cztery gtdwne trendy
definiujgce zachowania konsumentéw w kontekscie ekologii w 2026 roku:

1. Rosnaca podejrzliwos¢ wobec greenwashingu

2. Stabnace zainteresowanie ekologig
3. Mniej widoczne zachowania prosrodowiskowe

4. Coraz bardziej widoczny kontekst efektywnosci gospodarki i bezpieczeristwa energetycznego

W kazdej edycji zaznaczamy, ze polskie spoteczeristwo nie jest monolitem swiatopoglagdowym, rowniez w kontekscie postaw
ekologicznych. Jednak w tym roku, zmiany w strukturze eko osobowosci s3 nadzwyczaj spdjne z wyzej opisanymi zjawiskami.
O kierunku tych zmian dowiedziecie sie Paristwo wiecej wnikajgc w szczegétowe wyniki raportu.

Zapraszam do lektury!
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PODZIEKOWANIA

Piotr Zimolzak,

Wiceprezes Zarzadu
SW RESEARCH
szef zespotu EKObarometr

Z tego miejsca chciatbym rdéwniez serdecznie podziekowa¢ catemu Zespotowi projektu EKObarometr za
zaangazowanie oraz $wietng wspoétprace (wedtug kolejnosci alfabetycznej):

= |wona Klimek (analityka, edycja, kontakt z Partnerami)

=  Weronika Saks (analityka, edycja)

= Karolina Sendor (grafika)
= Marcin Styczynski (komunikacja i kontakt z mediami)

=  Michat Wilkowiecki (wsparcie analityczne)
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POZNAJ PARTNEROW
8. EDYCJI BADANIA
EKOBAROMETR
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PARTNERZY MEDIALNI
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SPIS TRESCI

O BADANIU

Dynamika EKObarometr Index

POSTAWY EKOLOGICZNE

ZIELONA KOMUNIKACJA

SPOtECZNA ODPOWIEDZIALNOSC BIZNESU
SYSTEM KAUCYJNY

OZNACZENIA | CERTYFIKATY

EKOLOGIA W MIASTACH

EKOLOGIA | EMOCJE

ZRODLA ENERGII

ZDROWIE | SRODOWISKO

JAKOSC POWIETRZA

PARTNERZY STRATEGICZNI
PARTNERZY EKSPERCCY

PARTNERZY MEDIALNI
PARTNER TECHNOLOGICZNY
O NAS

KONTAKT
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O BADANIU

CEL BADANIA

Cykliczny pomiar podejscia Polakdw do kwestii ekologicznych, ktory uwzglednia obszary obejmujgce nastawienie do reklam
zawierajgcych ekoelementy, kwestie zwigzane z ochrong sSrodowiska, dotychczasowe dziatania oraz schematy proekologicznych
zachowan, segmentacje Polakow pod wzgledem podejscia do ekologii, okreslenie znaczenia ekologii

w obecnym procesie zakupowym z uwzglednieniem analizy nadchodzgcych trendéw.

KWESTIONARIUSZ
+ SKRYPT ONLINE

sktadajacy sie z 3 gtéwnych
obszardw, odnoszgcych sie do pytan
ogolnych, czesci segmentacyjnej oraz

obszaru pytan partneréw

Pomiar | Pomiar Il

2-24.03.2020 4-24.06.2020

N=1 476 N=1 515

REALIZACIJA CAWI

badanie zostato zrealizowane
w dniach 9 - 18.05.2026 przez
SW RESEARCH Agencje Badan Rynku
i Opinii metodg wywiadow online
(CAWI) na panelu internetowym SW
Panel

POPRZEDNIE POMIARY

Pomiar Il Pomiar IV Pomiar V Pomiar VI

29.04-12.05.

13-29.10.2020  13-19.10.2022 8-16.05.2023

2024

N=1583 N=1583 N=1500 N=1500

PROBA BADAWCZA

respondenci panelu SWpanel.pl;
proba reprezentatywna Polakow
w wieku 16-80 lat kontrolowana
ze wzgledu na ptec, wiek i
wielkos¢ miejsca zamieszkania

N=1500

Pomiar VII Pomiar VIlII

5-14.05.2025 9-18.05.2026

N=1505 N=1500
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DYNAMIKA W SKAZNIKA | wlatach 2020 -2026
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% %
KOK INTUZIASTOW  KRYTYKOW
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2026 26 19
2025 26 17
2024 24 16
2023 31 10
2022 22 23
2021 33 15
2020 31 15

Wartos$¢ 0 oznacza ekologiczng obojetnosc spoteczng i wystepuje w sytuacji, gdy w populacji osobowosci Entuzjastow i Krytykéw sg tak samo liczne. S
Wartosci dodatnie oznaczajg przewage osobowosci Entuzjastéw nad Krytykami w strukturze populacji. M

Wartosci ujemne oznaczaja przewage osobowosci Krytykéw nad Entuzjastami w strukturze populacji. RESEARCH



ZIELONE SPOLECZENSTWO W LICZBACH

Q 3 5% ij(‘;Z\:vilsr:iEUBszpo-z-:;owrét B ld() 3 1% (spadek o 5 pp.)

wskazuje na poprawng definicje greenwashingu W ciggu ostatniego miesigca widziato reklamy
odwotujace sie do ekologii

63% (”" N 64% veosiossm)

badanych zgadza sie, ze ceny energii rosng zbyt szybko / zgadza sie z teza, ze slogany EKO s3 czesto

-
p— . . O
- przez polityke klimatyczna wykorzystywane jedynie w celach
promocyjnych
%
66 0 (spadekospp) 3 5% (spadek 0 8 pp.)

uwaza, ze obecny stan srodowiska jest istotnym rozmawiato z bliskimi o ekologii
problemem dzisiejszych czasow } d

N=1500
@w
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POSTAWY EKOLOGICZNE

EKO OSOBOWOSCI
ZMIANY W POSTAWACH
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EKO OSOBOWOSCI — podsumowanie

Eko WYCOFANI Eko ENTUZJASCI Eko PRAGMATYCY Eko KRYTYCY

Najbardziej sceptyczny segment
wobec ekologii jako narracji
spotecznej, marketingowej i
politycznej. Nie odrzucajg wszystkich
zachowan ekologicznych, ale mocno
kwestionujg intencje firm, aktywistow,
medidw, organizacji ekologicznych i
regulacji klimatycznych. Akceptuja
dziatania ekologiczne, jesli sa
praktyczne, tanie i pozbawione
ideologii. S3 nieufni wobec
komunikacji proklimatycznej,
szczegolnie jesli pochodzi od firm,
medidw, organizacji ekologicznych,
instytucji UE lub znanych aktywistow.

I I
I I
I I
I I
I I
I I
I I
Nie zyjg tematem ekologii na co | Najbardziej proekologiczny | Uznajg realnos¢ problemow
dzien. Mogg zgadzad sie z I segment w catej prébie. Dla nich I Srodowiskowych i same
podstawowymi normami spotecznymi, | ekologia jest realnym, waznym i ! wykonujg wiele dziatan
np. segregacjg Smieci czy | osobistym tematem. Wierzg, ze | ekologicznych, ale
oszczedzaniem energii, ale nie maja - dziatania majg sens, nie uwazaja - jednoczesnie patrzg na
mocno ugruntowanego Swiatopogladu I sprawy za ,rozdmuchang” i same I ekologie przez pryzmat
ekologicznego. Nie sg tez skrajnie | podejmuja konkretne | kosztéw, bezpieczenstwa
sceptyczni. Ich dystans wobec ekologii - zachowania. S3 gotowi do . energetycznego i interesu
nie wynika przede wszystkim z I wyrzeczen: popierajg zakazy, I polskich firm. To nie sg osoby
ideologicznego sprzeciwu, lecz z I ograniczenia i regulacje, nawet I antyekologiczne. Ekologia w
niskiej sprawczosci, zmeczenia . kosztem wygody. Wyraznie . wymiarze codziennych dziatan
tematem i przekonania, ze | wierza, ze ich dziatania maja | jest dla nich sensowna,
indywidualne dziatania moga I wptyw na stan planety, a ich I szczegOlnie gdy ma
niewiele zmieni¢. . opinie s3 mocno ugruntowane . wymiar praktyczny, zdrowotny
| ideologicznie. | lub ekonomiczny. Przejawiajg
i I takze lekki fatalizm i maja
I I

poczucie niskiej sprawczosci.

—

RESEARCH




EKO OSOBOWOSCI — demografia

Klasa wielkosci miejscowosci

Pte¢ Wiek Srednia wieku rmiesskants
o e |
Ogotem 51 49 18 18 21 | 16 28 47 40 23 118 19 |
N= 1500 .
........................................................................... -
T T
I I
Wycofani 50 50 | 29 20 119 14 18 42 | 46 23 15| 17
N=519 i I
I I
Entuzjasci 63 37 | 14 1218 17 39 51 | 34 26 200 20
N=385 . .
I I
I I
Pragmatycy : 10 18 23 | 15 34 50 : 39 22 113 21
N=310 | |
I I
Krytycy I 21 25 18 | 25 47 I 36 33 21 10
N=286 | |
~ - ~ = Wies$ = Miasto ponizej 50 tys. mieszkaricow
m Kobiety  ® Mezczy?ni =16-29 ®30-39 w4049
= 50-59 = 60+ = Miasto 50-200 tys. mieszkarncow = Miasto powyzej 200 tys. mieszkancow

Dane w % )
0 @&)‘
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EKO OSOBOWOSCI — poglady i przekonania

; Wycofani Entuzjasci Pragmatycy Krytycy
Ogotem [N= 1500] N= 519 N= 385 N= 310 N= 286

Smog jest powaznym zagrozeniem dla . _16 17 15 -10

zdrowia ludzi

Obecny stan Srodowiska stanowi
istotny problem dzisiejszych czaséw

-15 31 -18 -34

Nie lubie, jak narzuca mi sie czynnosci

na rzecz ekologii np. obowigzkowe 8 3 -32 -1 38

segregowanie $mieci
Wykonuje czynnosci ekologiczne tylko
ze wzgledu na odgdrne regulacje 2 8 '20 '10 23

Nie mam zamiaru zmienia¢ swojego

stylu zycia - jedna osoba nie zrobi 24 2 -21 -15 41

\‘ I
=

réznicy
Nie potrzeba podejmowacd = 3 15 10 26
jakichkolwiek dziatar na rzecz ekologii - =
Dane dla Ogétu w % S W
Skumulowana warto$¢ odpowiedzi ,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam”, réznica dla segmentéw wzgledem Ogétu M
RESEARCH




EKO OSOBOWOSCI — codzienno$¢

; Wycofani Entuzjasci Pragmatycy Krytycy
Ogotem [N= 1500] N= 519 N= 385 N= 310 N= 286

Regularnie segreguje $mieci '14 1 1 13 '4

-22 15 17 1

energooszczedne zarowki LED-owe

Czesto nie wiem, do ktérego -
pojemnika mam wyrzuci¢ $mieci = 7 '7 '10 7

Nie jestem pewny/a jakie czynnosci

mogtbym/mogtabym robi¢, zeby zy¢ 8 _9 -9 8

ekologicznie

Dane dla Ogétu w % S W
Skumulowana warto$¢ odpowiedzi ,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam”, réznica dla segmentéw wzgledem Ogétu dﬁzﬁ-
RESEARCH




EKO OSOBOWOSCI — proaktywnos¢ ekologiczna

; Wycofani Entuzjasci Pragmatycy Krytycy
Ogotem [N= 1500] N= 519 N= 385 N= 310 N= 286

Pouczam moich znajomych, gdy nie
zachowuja sie ekologicznie

-9 16 13 -20

Czesto rozmawiam z mojg rodzing i

znajomymi na tematy ekologiczne i = 1 1 18 9 = 15

srodowiskowe

-8 23 5 -22

Czytam wiadomosci i raporty o ekologii

Unikam restauracji, ktére nie maja bio-
certyfikatéw 4 4 3 3 8

Umieszczam w mediach

spotecznosciowych porady jak by¢ 2 4 1 _1 -7
bardziej eko

Dane dla Ogétu w % S W
Skumulowana warto$¢ odpowiedzi ,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam”, réznica dla segmentéw wzgledem Ogétu dﬁzﬁ-
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EKO OSOBOWOSCI — decyzje zakupowe

; Wycofani Entuzjasci Pragmatycy Krytycy
Ogotem [N= 1500] N= 519 N= 385 N= 310 N= 286

Prawie zawsze korzystam z wielorazowych ; - 1 5 1 3 1 6 _7

toreb na warzywa i owoce

Gdy tylko moge, staram sie wybiera¢ 2 _14 23 17 _24

zywnos¢ ekologiczng

Jesli moge, to chetniej kupie produkt, ktory ; _16 26 22 -30

ma oficjalny certyfikat BIO / EKO

-13 25 12 -23

Podczas zakupu zwracam uwage na to, czy

opakowanie produktu jest ekologiczne 37

Jesli marka ma w nazwie elementy kojarzace
sie z naturg, ekologig lub ,,bio” (np. eko, bio,
green, nature) z reguty faktycznie jest lepsza
dla sSrodowiska niz ta, ktora nie ma w nazwie

-1 10 g -16

25

I (o)) N
[e))

Dane dla Ogétu w % S W
Skumulowana warto$¢ odpowiedzi ,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam”, réznica dla segmentéw wzgledem Ogétu dﬁzﬁ-
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EKO OSOBOWOSCI — deklaracje bycia , eko”

; Wycofani Entuzjasci Pragmatycy Krytycy
Ogotem [N= 1500] N= 519 N= 385 N= 310 N= 286

Gdy tylko moge, unikam jazdy
samochodem - zamiast tego wybieram
spacer, rower lub komunikacje miejska

pamevG ey e 12 4 13 ?

-15 18 19 -18

Zaptacit/a/bym wiecej za odziez i
obuwie wykonane z poszanowaniem
srodowiska

-10 27 7 -27

Nie jem miesa ze wzgledu na to, ze 1
hodowla zwierzat jest nieekologiczna 4 5 -5 -9

Dane dla Ogétu w % S W
Skumulowana warto$¢ odpowiedzi ,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam”, réznica dla segmentéw wzgledem Ogétu dﬁzﬁ-
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EKO OSOBOWOSCI — komunikacja marketingowa

; Wycofani Entuzjasci Pragmatycy Krytycy
Ogotem [N= 1500] N= 519 N= 385 N= 310 N= 286

Czesto wykorzystuje sie slogany eko 6 -16 '10 15 27

jedynie w celach promocyjnych

Firmy przesadnie uzywaja ekologii w 54 _1 1 -22 8 40

swoich kampaniach

Dzisiejsze reklamy sg petne
zbednych tresci ekologicznych

4 -5 -31 3 48

Ekologia zostata sztucznie

rozdmuchana przez media do rangi 37 -4 -34 0 54

problemu

Obecnie bardziej niz kiedys irytujg

mnie reklamy z elementami 35 0 -29 -6 46

ekologicznymi

Mam dos$¢ poruszania tematyki

ekologii w mediach 33 0 '31 '10 54

I I !
S

Dane dla Ogétu w % S W
Skumulowana warto$¢ odpowiedzi ,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam”, réznica dla segmentéw wzgledem Ogétu dﬁzﬁ-
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EKO OSOBOWOSCI — akcje ekologiczne

; Wycofani Entuzjasci Pragmatycy Krytycy
Ogotem [N= 1500] N= 519 N= 385 N= 310 N= 286

Obecni znani dziatacze ekologiczni 55 -10 '28 18 38

wykorzystujg ekologie do autopromocji

Wszyscy znani dziatacze ekologiczni sg 4 -10 -31 14 45

tylko pionkami w grze politycznej

Organizacje ekologiczne to jedynie
wymowka na zbieranie funduszy i 36
pranie pieniedzy

53

Organizacje typu Greenpeace nie majg
realnego przefozenia na ekologie - tylko 35 '7 '29 7 45

mowig, nie robig

Akcje ekologdw wyrzadzajg wiecej 34 _6 _30 -3 54

szkdd niz pozytku

1
(0 o)
1
w
=
N

Akcje ekologiczne sg tylko trendami, 32 _3 _3 1 _2 48

ktére za chwile przeming

Dane dla Ogétu w % S W
Skumulowana warto$¢ odpowiedzi ,,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam”, réznica dla segmentéw wzgledem Ogdtu elos DEETEn
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ZIELONA KOMUNIKACIA

SWIADOMOSC EKOLOGICZNA
ZIELONA KOMUN}K\ACJA i GREENWASHING

Federacja

pLA KUnATU k Konsumentow




CZY ,,EKO” PRZYCIAGA UWAGE?

Czy widziate$/as w ciggu ostatniego miesigca reklame/ promocje produktu/ ustugi, ktora wykorzystywata elementy ekologiczne?

53 54

58
48 48
35 36 35 36
31 > 32 32
29 - 29
26 26 26
24 73 23
20
I 6

Pomiar VI Pomiar VII Pomiar VI Pomiar V Pomiar IV Pomiar Il

H Tak Nie wiem, nie pamietam H Nie

Pomiar Il

Danew %
Pomiar | N=1476, Pomiar |l N=1515, Pomiar Ill N=1583, Pomiar IV N=1583, Pomiar V N=1500, Pomiar VI=1500, Pomiar VII=1502, Pomiar VIII=1500
Pytanie jednokrotnego wyboru

RESEARCH
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EKOREKLAMY W OCZACH KONSUMENTOW

Co sadzisz o reklamach zawierajacych elementy ekologiczne?**
TOP 4

Przyczyniaia sig do wzrostu $wiadomodci ludzi na temat [ =
Nie wierze w ich szczero$é, zawarta w nich ekologia to tylko
zabieg marketingowy
Jest to dobry pomyst, ma sporo korzysci dla firmy i dla klientow
Pomagajg mi wybra¢ produkt odpowiedzialny ekologicznie _

B = Pomiar VII

Dane w %; *Pytanie wielokrotnego wyboru, respondenci przypisani do nastroju negatywnego lub pozytywnego na podstawie przewazajgcego
charakteru ich wypowiedzi, osoby o neutralnych pogladach zostaty wykluczone z tego pomiaru
**Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos¢ wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi, TOP 4 odpowiedzi

e
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DWA OBLICZA EKOMARKETINGU

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

POZYTYWNA OCENA NEGATYWNA OCENA

]
Przyczyniajg sie do wzrostu N 30

Swiadomosci ludzi na temat 49

problemdw ze sSrodowiskiem 40

I 23
Jest to dobry pomyst, ma sporo = 30
32

korzysci dla firmy i dla klientéw 33
36

I 13
Pomagaja mi wybra¢ produkt __18 26

odpowiedzialny ekologicznie 26
31

I 15
I 20
Komunikaty o ekologicznym aspekcie p—m—m 1

produktu/ustugi sg dla mnie wazne 9 27

28

. . | ]
Aspekt ekologiczny jest czesto I 13
czynnikiem decydujgcym o zakupie EE— 18
produktu/skorzystaniu z ustugi 17

®m Pomiar VIII

m Pomiar VII

®m Pomiar VI
Pomiar V
Pomiar IV
Pomiar Il

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

Staram sie nie zwracac na
nie uwagi

S3g wszedzie, nie mozna
przed nimi uciec

Sa irytujgce, mam ich dos¢

W Pomiar VIII

W Pomiar VII

B Pomiar VI Tylko mnie zniechecajg do
Pomiar V danego produktu czy ustugi
Pomiar IV
Pomiar Il

I °
N °
B 10
8
10
6

Dane w %

Pomiar Il N=1515, Pomiar Ill N=1583, Pomiar IV N=1583, Pomiar V N=1500, Pomiar VI=1500, Pomiar VII=1502, Pomiar VIII=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwosé wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi

RESEARCH
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GREENWASHING — CZUJEMY, ALE CZY ROZUMIEMY?

Aleksandra Majda

president ESG Impact Network
Inicjatorka Hubu “Zielona Inteligencja”

Wyniki badania pokazujg bardzo niski poziom deklarowanej znajomosci pojecia ,greenwashing”, przy jednoczesnie silnym
»szumie” wokét tego tematu w mediach i w barnce eksperckiej. Monitoring medidw i obserwacja dyskusji eksperckich
pokazujg bardzo silny wzrost liczby publikacji o greenwashingu, w bance ESG, marketingu i prawa konsumenckiego
greenwashing jest ,stowem roku”, ale jezyk tej debaty nie przektada sie na prosty, praktyczng wiedze konsumencka: jak
rozpoznac greenwashing na potce, czym rdzni sie certyfikat oficjalny od wtasnego znaczka producenta, jak odréznic realng
obietnice srodowiskowg od pustego sloganu.

Tylko 22,1% badanych twierdzi, ze kiedykolwiek spotkato sie z pojeciem greenwashingu, podczas gdy 45,4% mowi wprost
,hie, nigdy”, a kolejne 32,5% wybiera odpowiedz , nie wiem/nie pamietam”. Jednoczesnie, gdy zapytani o definicje w pytaniu
zamknietym, respondenci najczesciej wskazujg te poprawng - ,,zabieg marketingowy, ktéry ma na celu jedynie utworzenie
wrazenia, ze produkt jest wytworzony w poszanowaniu $rodowiska” (34,9% odpowiedzi). To oznacza, ze ludzie dobrze
»CZujq” zjawisko, ale sama nazwa funkcjonuje nadal raczej w bance ekspertow, prawnikow, ludzi marketingu i mediéw
branzowych niz w szerokiej swiadomosci konsumenckiej i ze jezyk tej debaty nie przekfada sie jeszcze na jezyk i
Swiadomos$¢ przecietnego konsumenta.

e
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LICZY SIE UMIEJETNOSC, A NIE POSTAWA

Aleksandra Majda

president ESG Impact Network
Inicjatorka Hubu “Zielona Inteligencja”

Rozwigzaniem nie jest doktadanie kolejnych publikacji o greenwashingu, ale systemowe budowanie tego, co ESG Impact
Network nazywa Zielong Inteligencja. To konkretna kompetencja konsumenta: zdolno$¢ do rozumienia ,,eko-komunikatéw”,
odrdzniania ogodlnych obietnic od mierzalnych deklaracji oraz Swiadomego korzystania z certyfikatdw i oznaczen.
Umiejetnosé, a nie postawa — Polacy majg prosrodowiskowe nastawienie, ale brakuje im narzedzi, by wtasciwie je
ukierunkowaé. Aby zasypac te luke i odpowiedzieé¢ na problem systemowo, pod egidg ESG Impact Network powstat Hub
Zielonej Inteligencji. Hub nie jest kolejng kampania uswiadamiajacg, lecz projektem systemowej zmiany. Firmy, ktdre juz dzi$
budujg kompetencje Zielonej Inteligencji, nie tylko minimalizujg ryzyko prawne. Tworzg co$ trwalszego: zaufanie
konsumentéw, ktdrzy - gdy juz je zdobedg - nagradzajg odpowiedzialne marki swoimi wyborami przy poétkach. Budowa
spoteczenstwa opartego na Zielonej Inteligencji lezy doktadnie w interesie tych podmiotdéw, ktdre traktujg zréwnowazony
rozwoj powaznie. Tylko swiadomy konsument jest w stanie docenic ich starania.
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OD SLOGANU DO FAKTU - LUKA EDUKACYJNA DO POKONANIA

Aleksandra Majda

president ESG Impact Network
Inicjatorka Hubu “Zielona Inteligencja”

W swiadomosci badanych wida¢ ciekawy rozdzwiek: z jednej strony wiekszos¢ deklaruje, ze chetniej kupitaby produkt z
oficjalnym certyfikatem BIO/EKO (tacznie 46,1% odpowiedzi ,raczej sie zgadzam” i ,zdecydowanie sie zgadzam”), z drugiej strony
- certyfikat ekologiczny (np. Eurolis¢) jako czynnik decydujacy o zakupie produktu eko wskazuje jedynie 11,9%respondentéw (to
jeden z najnizej ocenianych czynnikdw w catym badaniu). Podobnie tylko 14,2% uznaje posiadanie certyfikatu za wyznacznik
tego, ze produkt jest ekologiczny. To pokazuje rozdzwiek miedzy deklarowanym zaufaniem do oznaczen a realng wiedzg o tym, co
te oznaczenia oznaczaja.

Co dla badanych swiadczy o ,ekologicznym” charakterze produktu spozywczego? Najczesciej wskazywane s3: naturalny, prosty
sktad (33,9%), brak sztucznych dodatkdw, konserwantéw i barwnikoéw (29,9%) oraz sktadniki z upraw i hodowli bez pestycydow i
nawozow chemicznych (24,8%). Certyfikaty i oznaczenia sg raczej element ,dodatkowego potwierdzenia”, a nie gtéwne
kryterium, ktérym realnie postugujg sie konsumenci. Polacy widzg, ze mogg by¢ oszukiwani komunikatami eko - 53,5% Polakéw
zgadza sie, ze firmy przesadnie uzywajg ekologii w kampaniach, a 64% uwaza, ze slogany eko stuzg wyfacznie celom
promocyjnym, jednak krytycyzm wobec greenwashingu istnieje na poziomie ogdlnej nieufnosci. Badani nie majg narzedzi i
kompetencji, by go zweryfikowad.

To definiuje luke edukacyjng, ktéra ukazuje brak umiejetnosci przetwarzania informacji — rozpoznania certyfikatu, ocenienia
prawdziwosci twierdzenia, odrdznienia faktu od sloganu.
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GREENWASHING W OCZACH KONSUMENTOW

Znajomos¢ pojecia greenwashingu®

Dane w %, Pomiar | N=1476, Pomiar Il N=1515, Pomiar Ill N=1583, Pomiar IV N=1583, Pomiar V=1500, Pomiar VI=1500, Pomiar VII=1502, Pomiar VIII=1500; g
*Qdsetek osdb, ktére wskazaty tylko poprawng odpowiedz ,, Zabieg marketingowy, ktéry ma na celu jedynie utworzenie wrazenia, ze produkt jest wytworzony w
poszanowaniu Srodowiska naturalnego”

Czy Twoim zdaniem w ciggu ostatniego roku zjawisko greenwashingu stato sie
bardziej widoczne w mediach i przestrzeni publicznej (np. w komunikatach firm i
informacjach na ich produktach)?

B Tak, coraz czesciej stysze i/ lub spotykam sie z tym zjawiskiem

u Nie, nie widze szczegdlnego wzrostu tego zjawiska w komunikatach firm

m Nie wiem doktadnie, czym jest greenwashing, wiec nie potrafie okresli¢
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CO DRUGI POLAK NIE WERYFIKUJE EKO KOMUNIKATOW

W jaki sposdb najczesciej weryfikujesz, czy marka faktycznie postepuje etycznie i ekologicznie, a nie stosuje jedynie tzw.
»ekosciemy” (greenwashingu)?

Sprawdzam, czy firma posiada wiarygodne, niezalezne certyfikaty.

25

Ufam swojej intuicji oraz temu, co firma przedstawia w swoich reklamach _ 19
Sprawdzam szczegdtowe informacje na stronie internetowej producenta. _ 17
Zwracam uwage na to, czy o firmie nie pisano w mediach w kontekscie kar natozonych
. . 16
przez UOKiK za wprowadzanie w btad
Szukam danych i statystyk w oficjalnych Raportach Zréwnowazonego Rozwoju _
. 11
(Raportach ESG) danej firmy

Nie weryfikuje tego w ogole 45

Dane w %
N=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru
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DEZINFORMACIJA - JESTESMY JEJ SWIADOMI, ALE NIE ZAWSZE
Viageialena Zaiac JA DOSTRZEGAMY

Wspotzatozycielka Rodzice dla Klimatu

Wyniki badan pokazujg, ze dezinformacja ekologiczna jest dla spoteczenstwa umiarkowanie czytelna i rozpoznawalna.
Jestesmy za to mocno swiadomi, jesli chodzi o skale problemu. Najczesciej respondenci wskazywali, ze umiarkowanie
oceniajg swoje zdolnosci rozpoznawania fatszywych tresci (56,9%). Oznacza to, ze wiekszos¢ badanych nie czuje ani
kompetentna, ani bezradna. Podobnie do siebie rozktadajg sie gtosy osdb ktdre nisko oceniajg swoje kompetencje i tych,
ktorzy twierdzg, ze sg w stanie dobrze i bardzo dobrze rozpoznaé dezinformacje. Wyraznie rysuje sie roznica miedzy pfciami
— kobiety czesciej wskazujg na stabsze kompetencje, podczas gdy mezczyzni oceniajg sie ,raczej dobrze” w tym obszarze
wiedzy. Warte jest jeszcze podkres$lenia, ze pokolenie Z jest najbardziej niepewne swoich kompetencji. Mozna to
interpretowac jako fakt, ze sg oni narazeni na intensywng ekspozycje na media spofecznosciowe, a tam dezinformacja
klimatyczna jest szczegdlnie obecna.

Najwiecej badanych (27%) ma kontakt z dezinformacjg kilka razy w miesigcu. Najmniej osdb twierdzi (5%), ze spotyka sie z
nig kilka razy dziennie. Mtodsze pokolenie i mieszkaricy duzych miast czesciej zwracajg uwage na fatszywe informacje — to
jest takze wynik regularnego kontaktu z Social Mediami. Mieszkanki i mieszkancy wsi oraz osoby starsze czesciej deklaruja,
ze trafiajg na dezinformacje rzadko, lub prawie nigdy.
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POLAKOM BRAKUJE NARZEDZI DO WALKI Z DEZINFORMACIA

Magdalena Zajac

Wspotzatozycielka Rodzice dla Klimatu

Polki i Polacy sg w stanie natomiast oceni¢ wage problemu. 57,9 % ankietowanych twierdzi, ze jest to powazny problem.
Jedynie dla 8,7 % jest to zjawisko nieistotne spotecznie. Warto tez podkreslié, ze 33,3% nie wie, czy dezinformacja jest czyms
niebezpiecznym. Pokazuje to jak liczna jest grupa, ktdora nie dysponuje narzedziami do oceny skali tego zjawiska. Kto
wskazuje, ze nieprawdziwe informacje dotyczace klimatu i srodowiska sg powaznym zjawiskiem? — kobiety, Baby Boomers
oraz mieszkancy duzych miast.

Wyniki te pokazujg, ze dezinformacja klimatyczna jest dostrzegana jako problem. Jednoczes$nie Polki i Polacy nie dysponujg
odpowiednimi narzedziami do ich rozpoznawania i ,rozbrajania”. Spoteczenstwo komunikuje, ze widzi problem, natomiast
nie potrafi ocenic jak silnie jest narazone na jego skutki. To wskazuje na potrzebe dziatan edukacyjnych, ktére wzmacniatyby
umiejetnos¢ krytycznej analizy informacji, szczegdlnie wéréd mtodych oséb i grup najbardziej narazonych na intensywny
przeptyw tresci w mediach cyfrowych.
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DEZINFORMACIJA W OBSZARZE EKOLOGII

Jak oceniasz swojg zdolnos$¢ rozpoznawania dezinformacji w obszarze ekologii i ochrony srodowiska?

M Bardzo dobra  m Raczej dobra Umiarkowana, srednia  ®m Raczej staba  m Bardzo staba

Czy Twoim zdaniem dezinformacja dotyczaca klimatu i Srodowiska jest powaznym problemem spotecznym?

-

B Zdecydowanie nie m Raczej nie Nie wiem, trudno powiedziec¢ m Raczejtak  ®Zdecydowanie tak
Danew %
N=1500 R&DZICE S (elw
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PRAWIE KAZDY Z NAS KIEDYS TRAFIt NA FAtSZYWE
INFORMACIJI W OBSZARZE EKOLOGII

Jak czesto spotykasz sie z informacjami w obszarze ekologii i ochrony Srodowiska, ktdre wydaja Ci sie nieprawdziwe lub
wprowadzajace w btad?

m Codziennie lub prawie codziennie

m Kilka razy w tygodniu

B Raz w tygodniu

i Kilka razy w miesigcu

Raz w miesigcu lub rzadziej

B Prawie nigdy
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EKOLOGICZNA OBOJETNOSC PRZEKSZTALCA SIE W PRAGMATYZM

ZIELONAINTELIGENCJA

Ekspertka Hubu ,Zielona Inteligencja”

Jako Dziat Zréwnowazonego Rozwoju duzej grupy kapitatowej z sektora produkcyjno-ustugowego, z uwaga obserwujemy ewolucje
prosrodowiskowych postaw konsumenckich. Ubiegtoroczna, VIl edycja EKObarometru uswiadomita nam, ze polskie spoteczenstwo
weszto w faze zobojetnienia wobec komunikacji ekologicznej - w 2025 roku az 36% Polakdéw stanowito grupe tzw. Eko-Obojetnych.
Wowczas ekologia, jako kluczowa wartosé, spadta w deklaracjach do zaledwie 21%. To z catg pewnoscig efekt zmeczenia negatywnym
przekazem w mediach.

Najnowsze wyniki badan utwierdzajg nas w przekonaniu, ze ta ubiegtoroczna obojetnos¢ nie byta chwilowym kaprysem, lecz
przeksztatcita sie w pragmatyzm. Biernos¢ ewoluuje w podejrzliwosé, czego dowodem jest fakt, ze dla niemal 27% badanych ,,zielone”
symbole staty sie synonimem zwyktej ,ekosciemy”. Z kolei ponad 21% klientdw czuje sie po prostu zagubionych w ggszczu oznaczen, nie
wiedzgac, ktorym z nich ufaé. Trudno sie temu dziwi¢, obserwujgc rzeczywistos$é rynkowa i gtosne doniesienia dotyczgce zarzutéw UOKiIK
wobec uznanych firm o greenwashing (na ten aspekt zwraca uwage blisko 16% osdb weryfikujgcych marki). Klienci odrzucajg ogdlniki na
rzecz radykalnej transparentnosci.

Cho¢ rynek wcigz bywa bierny - blisko 45% konsumentow w ogdle nie weryfikuje obietnic marek - rosnie rola nowego pokolenia, ktére
staje sie bezkompromisowym straznikiem rzetelnosci. Z naszej perspektywy kluczowe jest to, w jaki sposéb reagujemy na te zmiany. Dzi$
konsumenci oczekujg od nas twardych dowoddéw: precyzyjnych danych liczbowych oraz niezaleznych certyfikatow branzowych.

Co réwnie istotne, zaledwie niespetna 30% z nas jest gotowych doptaci¢ za produkt poparty certyfikatami stron trzecich. Obserwujemy
jednak ogromng otwarto$¢ na kompromisy innej natury. Blisko 67% klientdw zaakceptuje mniej atrakcyjne, szare opakowanie, a niemal
64% zgodzi sie na krotszy termin przydatnosci w zamian za brak sztucznych konserwantéw. Dla biznesu to jasny sygnat: przyszto$é to
mierzalne, realnie chronigce srodowisko rozwigzania, ktore nie uderzajg w portfel klienta. Ekologia oparta na emocjach dobiegta kornca.
Nadszedt czas na ekologie opartg na faktach.
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WIARYGODNA KOMUNIKACJA EKOLOGICZNA

Firmy stosujg rozne zabiegi, aby przekona¢ konsumentdw, ze ich produkt jest przyjazny dla sSrodowiska naturalnego. Na ile
ponizsze elementy widoczne np. na opakowaniach, sg Twoim zdaniem wiarygodng komunikacjg w kwestii ekologii produktu?

T2B*
Proste hasta ekologiczne (np. ,,Przyjazne dla
” . . N 40 23 7
planety”, ,Przyjazne dla Srodowiska”).
Kolorystyka i design opakowania (np. szary karton,
. L. 42 19 10
przewaga koloru zielonego, motywy lisci).

Niezalezne, rozpoznawalne certyfikaty ekologiczne
(np. EU Ecolabel, GOTS, OK biobased, FSC, PEFC).

n
Dane liczbowe (np. opakowanie wykonane w 70% z
plastiku z recyklingu (PCR)). = = 13 4 17
Obrazkowa instrukcja (np. dotyczaca segregacji 39 38 10 c
odpadow powstatych z produktu lub opakowania).

m Bardzo wiarygodny komunikat ® Raczej wiarygodny Neutralny ® Raczej niewiarygodny m Kompletnie niewiarygodny komunikat

Danew %
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KONSUMENCI NIE WIERZA W DOBRE INTENCIJE BIZNESU

Elzbieta Szadzinska

Wiceprezeska Federacji Konsumentow

68% ankietowanych odpowiedziato twierdzgcy (tak lub raczej tak) na pytanie, czy UOKiK powinien naktadaé kary finansowe
na firmy stosujgce greenwashing. Przeciwnego zdania (raczej nie, zdecydowanie nie) byto 7% badanych.

Czyzby oznaczato to, ze konsumenci nie wierzg, ze firmy bedg przestrzega¢ przepiséw dotyczagcych oswiadczen
srodowiskowych i oczekujg od regulatora dziatan, ktére uchronia ich przed eko-sciemg. Wzrost swiadomosci konsumenckiej
nie tylko w obszarze rynku i podejmowanych decyzji zakupowych, ale réwniez w kwestiach ochrony srodowiska, zmiany
klimatu, jakosSci powietrza i wody spowodowat, ze konsumenci zaczeli zwraca¢ uwage na wptyw kupowanych produktéw na
srodowisko.

Firmy chcac sprosta¢ oczekiwaniom nabywcow zaczety podawac informacje o zaletach srodowiskowych swoich ,zielonych”
produktow i wiasnych akcjach na rzecz ochrony srodowiska. Konsumenci w pewnym momencie zorientowali sie, ze cze$é
tych informacji nie jest udokumentowana zadnymi badaniami, dziatania firm nie sg tak ekologiczne, jak by mozna sadzié z
opisu, a co gorsza niektdre firmy prébowaty przerzuci¢ odpowiedzialnos¢ za stan srodowiska na swoich klientéw (np.
przewoznicy lotniczy).

m Federacja (ry’l%t
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KARY FINANSOWE RECEPTA NA ,,EKO-SCIEME”

Elzbieta Szadzinska

Wiceprezeska Federacji Konsumentow

Zaufanie konsumentdw spadto, co najlepiej wyraza okreslenie ,eko-Sciema”. Ten trend nie wystepuje tylko w Polsce.
Cykliczne badania prowadzone przez Komisje Europejskg ,,Consumer Condition Survey. Consumer at home in the single
market” pokazujg, jak w latach 2022-2025 zaufanie do oswiadczen srodowiskowych spadto o 17 pp.

Konsumenci nie s jednolitg grupg, ich zachowania, preferencje zalezg m.in. od wieku, miejsca zamieszkania, doswiadczenia,
umiejetnosci cyfrowych. Jednak, gdy popatrzymy na odpowiedzi udzielone przez poszczegdlne grupy pokoleniowe to
zaréowno Boomersi (najstarsza grupa wiekowa), jak i Pokolenie X o podobnych doswiadczeniach, jak rowniez Millenialsi,
najbardziej proekologiczni, a takze najmtodsi konsumenci z Pokolenia Z zgodnie opowiadajg sie za naktadaniem kar
finansowych na firmy stosujgce greenwashing.

Warto odnotowad, ze konsumenci oczekujg, iz wysokos¢ kar bedzie proporcjonalna do skali naruszen. Wsréd przeciwnikow
karania podkreslono, ze nalezy zastosowac inne $rodki, na przyktad dziatania edukacyjne. 25,4% respondentéw nie miato
zdania, co moze oznaczaé, ze w swoich wyborach zakupowych majg inne priorytety niz ekologia. Na koniec poréwnujac
odpowiedzi mieszkancow wsi i aglomeracji miejskich widzimy, ze nie réznig sie one zbytnio. W dobie handlu internetowego i
szumu informacyjnego kazdy jest narazony na greenwashing.

m Federacja (ry’l%t
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KARY FINANSOWE ZA GREENWASHING - ZA CZY PRZECIW?

Czy Twoim zdaniem UOKIiK powinien naktadac kary finansowe na firmy stosujgce greenwashing, czyli fatszywe lub wprowadzajgce w
btad deklaracje, ktore stwarzajg wrazenie ekologicznosci produktow, ustug lub dziatan firmy?

m Zdecydowanie tak — to potrzebne narzedzie ochrony
konsumentéw

m Raczej tak — ale kary powinny by¢ proporcjonalne do
skali naruszenia

= Nie mam zdania
m Raczej nie — wazniejsze sg inne formy dziatan (np.
ostrzezenia, edukacja)

m Zdecydowanie nie — nie widze potrzeby naktadania
takich kar

Danew % ; -
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SPOLECZNA
ODPOWIEDZIALNOSC
BIZNESU

ROLA TRZECIEGO SEKTORA
ESG W PRAKTYCE

PARTNERZY TEMATYKI:

A/ 4

a I Ie ro Polski Zwigzek
Przemystu
0



SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRM (1)

Za ktore z ponizszych obszaréw powinny odpowiadac firmy/ przedsiebiorstwa lub/ i ich wtasciciele? - TOP5

Zapewnienie bezpieczenistwa pracownikéw
Dbatos¢ o jasng i rzetelng komunikacje z klientem 18
Dbatos$é o cyberbezpieczenstwo, bezpieczeristwo 20

danych
Ograniczanie ilosci zanieczyszczen 19

m Zdecydowanie tak m Raczej tak Nie wiem, ciezko powiedzieé ® Raczej nie ®m Zdecydowanie nie

T2B*

17

*T2B — suma odpowiedzi ,,Raczej tak” i ,,Zdecydowanie tak” g%?}"dEDZ'ALNEGO RESEARCH
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SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC FIRM (2)

Za ktore z ponizszych obszaréw powinny odpowiadac firmy/ przedsiebiorstwa lub/ i ich wtasciciele?

Dbatosc o klientki i klientdw ze specjalnymi
niepetnosprawnosciami, rodziny z dzie¢mi)
Dbatos¢ o $ isk I
batosé 9 SI‘OdOWI.S o naturalne, zas.oby 32 41 59 4

przyrodnicze (powietrze, lasy, wody itd.)

Racjonalne gospodarowanie zasobami wodnymi
uprawy, utrzymania higieny itd.)

w dzani j h srodowisk bow i

ustug

m Zdecydowanie tak m Raczej tak Nie wiem, ciezko powiedzieé ® Raczej nie ®m Zdecydowanie nie

T2B*

Danew %
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NGO — PRZEPIS NA PARTNERA w BIZNESIE

Zuzanna Gutkowska

Prezeska Fundacji Las na Zawsze

NGO’sy wygrywaja transparentnoscia i profesjonalizmem w dobie innych priorytetow strategicznych dla biznesu.

Wyniki badan sg jasnym sygnatem dla sektora spotecznego: jako fundacje startujemy z pozycji ograniczonego zaufania. 53%
respondentow chce wiedzie¢, na co idg przekazane $rodki, a dla 38% transparentnos¢ finansowa jest kluczowym kryterium wyboru
konkretnej organizacji.

Nie ma tu drég na skroty - PR czy wspotpraca z influencerami (7%) majg marginalny wptyw na budowanie wiarygodnosci. Oczekiwania
te wymuszajg petng profesjonalizacie NGO. Aby zapewni¢ realng przejrzystosé, organizacja musi posiada¢ sprawng strukture,
zoptymalizowane procesy, jasny podziat odpowiedzialnosci oraz kompetentny zespot, ktdry gwarantuje wysoka jakosé ustug.

Do tego dochodzg geopolityka, rosngce koszty energii, transformacja rynku pracy z Al czy kryzys zdrowia psychicznego, ktére
odciggajg uwage biznesu od kwestii srodowiskowych (18%). Towarzyszg temu obawy firm przed zarzutami o greenwashing oraz
wyzwania zwigzane z wdrazaniem raportowania ESG.

A przeciez kondycja ekosystemu ma fundamentalny, cho¢ odroczony w czasie wptyw na stabilno$¢ catego rynku. Odpowiedzig NGO
nie moze by¢ jednak zastraszanie Swiata i negatywne emocje w komunikacji. Biznes potrzebuje dzi$ profesjonalnego partnera, ktory
dostarcza precyzyjnie sprofilowane, mierzalne i bezpieczne prawnie rozwigzania impastowe.
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KOMU POMAGAIJA POLACY?

Jakie obszary lub cele wsparcia najczesciej wybiera Pan(i), decydujac sie na pomoc organizacjom lub inicjatywom?

pomoc konkretnym osobom (np. chore dzieci) _ 43
ochrona zwierzat - [ 38
pomoc osobom w trudnej sytuacji zyciowej _ 31
wsparcie ochrony zdrowia (np. leczenie, sprzet medyczny) _ 26
ochrona srodowiska i dziatania ekologiczne _ 18
dziatania lokalne / wsparcie spotecznosci lokalnych _ 17
edukacja i rozwdj dzieci i mtodziezy _ 15
kultura i sztuka _ 7

nie wspieram tego typu inicjatyw 13

trudno powiedziec¢ 5

i LS N2 ZAWSZE Bl (- o

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos¢ wyboru max. 3 odpowiedzi




JASNY CEL | TRANSPARENTOSC JAKO WARUNKI POMAGANIA

Ktore z ponizszych czynnikow maja wptyw na wybér organizacji, ktora decyduje sie Pan(i) wspiera¢ (np. finansowo,
rzeczowo lub poprzez zaangazowanie czasowe)?

Konkretno$¢ celu wsparcia (np. jasno okreslony projekt) [N a0
Przejrzysto$¢ dziatan i finanséw organizacji NG 38
Mozliwo$¢ zobaczenia efektéw dziatarn [ 34
Woczesniejsze pozytywne doswiadczenia [ 30
tatwo$¢ przekazania wsparcia (np. prosty proces wptaty) [N 29

Lokalny charakter dziatar (np. wsparcie spotecznosci lokalnej) [N 23

Rozpoznawalno$¢ i reputacja organizacji [N 23
Zgodno$¢ dziatan organizacji z moimi wartoéciami (np. ekologicznymi) [N 22
Rekomendacje znajomych / innych oséb [ 18
Dziatania komunikacyjne organizacji (np. kampanie, obecno$¢ w mediach) [N 14
Nie wiem, trudno powiedzie¢ [N 6

Nie dotyczy — na ogdt nie wspieram zadnych organizacji 4

i L4S N2 ZAWSZE B (- oo

Pytanie wielokrotnego wyboru, zadane tylko osobom, ktdre wspierajg jakiekolwiek organizacje




PRZEJRZYSTOSC | REPUTACJA -

DWA FILARY WSPARCIA

Ktore z ponizszych elementdéw sg dla Pana(i) najwazniejsze, aby czuc sie bezpiecznie i mie¢ zaufanie do organizacji, ktora

Pan(i) wspiera?
Jasne informacje o tym, gdzie trafiajg zebrane pienigdze
Dtugoletnia dziatalnos¢ organizacji
Przejrzysta komunikacja (np. strona internetowa, materiaty informacyjne)
Regularne raportowanie efektéw dziatan
Dostep do sprawozdan finansowych organizacji
Posiadanie certyfikatow / statusu organizacji pozytku publicznego
Mozliwos$¢ bezposredniego kontaktu z organizacjg
Rekomendacje innych o0séb lub instytucji
Potwierdzona wspotpraca organizacji z partnerami (np. firmami, instytucjami)
Aktywnosc¢ organizacji w mediach (tradycyjnych lub spotecznosciowych)
Wsparcie ze strony influencerdow, twércow internetowych

Trudno powiedzieé

e — 54
I —— 34
I — 33

Danew %
N=1303

Pytanie wielokrotnego wyboru, zadane tylko osobom, ktdre wspierajg organizacje, mozliwosé wyboru max. 4 odpowiedzi
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NAZWA PRODUKTU TO NIE WSZYSTKO

Magdalena Turowska
Regulatory affairs manager, Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego

Tegoroczna edycja EKObarometru jest juz trzecig, w ktdrg angazuje sie nasza organizacja. Tym razem z perspektywy
producentéw kosmetykdéw chcielismy zapyta¢ konsumentow, jak odbierajg marki i firmy, ktére za pomocg swoich nazw
komunikujg wieksze przywigzanie do kwestii sSrodowiskowych.

Temat ma dzi$ szczegdlne znaczenie, poniewaz we wrzesniu 2026 r. wejdg w zycie nowe przepisy dotyczgce komunikacji z
konsumentami w obszarze transformacji ekologicznej. Dyrektywa 2024/825 wzmocni ochrone przed wprowadzajgcymi w
btad praktykami handlowymi i uporzadkuje zasady komunikacji aspektdw srodowiskowych produktu, przedsiebiorstw i
proceséw. Dyrektywa zaktada przeciwdziatanie ogdélnym, niepopartym twierdzeniom srodowiskowym oraz praktykom, ktére
mogg wprowadza¢ konsumentéw w btad co do rzeczywistego wptywu produktu lub dziatalnosci firmy na srodowisko
(greenwashing).

Odpowiedzi tym razem pokazaty, ze uzytkownicy kosmetykéw coraz bardziej swiadomie podchodzg do komunikacji
srodowiskowej marek i nie opierajg swoich ocen wytgcznie na marketingowych skojarzeniach. Sama nazwa marki ma dzis
ograniczony wptyw na ogdlne postrzeganie firmy — az 74% respondentdw ocenito jej znaczenie jako mate lub zadne, co jasno
wskazuje, ze nie jest to element, ktory wprowadza konsumentéw w btad.

Badanie wskazato rowniez, ze cho¢ nazwa moze wywotywac pierwsze skojarzenia dotyczace charakteru marki, dla wiekszosci
konsumentéw nie stanowi wystarczajgcej podstawy do oceny wartosci, ktérymi kieruje sie firma. Niemal potowa badanych
zachowuje w tej kwestii neutralno$é, co pokazuje ostrozno$é w wycigganiu wnioskdw wytgcznie na podstawie nazwy.
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FIRMA EKOLOGICZNA - JAK TO ROZUMIEC?

Co najbardziej wptywa na Twoje postrzeganie firmy jako ekologicznej / zrownowazonej sSrodowiskowo?

Naturalny sktad produktéw (brak sztucznych sktadnikéw, dodatkéw, barwnikéw itp.) _ 49
Produkcja przyjazna dla srodowiska (np. ograniczenie zanieczyszczen, mniejsze zuzycie _ 34

zasobow)

Posiadane certyfikaty, oznaczenia na produktach [ 2

Ekologiczne lub biodegradowalne opakowanie _ 23
Opinie konsumentéw [N 19
Informacje na temat dziatan firmy i wartosci marki _ 14
Wyisza cena niz standardowych produktéw [N o
Nazwa marki _ 7

Dobre reklamy, komunikacja marketingowa _ 7

Nie wiem, trudno powiedzieé 15

Polski Zwiazek
Przemystu

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos$é wyboru max. 3 odpowiedzi Kasmenemege  RESEARCH
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EKO, BIO, GREEN, ...NIE JEST DOWODEM NA EKOLOGICZNOSC

Magdalena Turowska
Regulatory affairs manager, Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego

)

Szczegolnie interesujgce sg dla nas odpowiedzi dotyczace nazw zawierajgcych okreslenia takie jak ,eko”, , bio”, ,green” czy
,hature”. Konsumenci nie traktujg ich jako automatycznego dowodu na wiekszg dbatos¢ o sSrodowisko. Ok. 40%
respondentdw nie potrafi jednoznacznie oceni¢ takiej zaleznosci, a blisko 35% raczej lub zdecydowanie nie zgadza sie ze
stwierdzeniem, ze marki postugujgce sie takimi nazwami sg zwykle lepsze dla srodowiska. Jednoczesnie nieco ponad 75%
badanych zgadza sie, ze sama nazwa marki nie wystarcza, by uznac¢ firme za ekologiczng lub bio.

Po analizie tegorocznych odpowiedzi wiemy tez, co rzeczywiscie buduje prosrodowiskowy wizerunek firmy. Najwieksze
znaczenie majg: naturalny sktad produktéw (48%), przyjazna srodowisku produkcja (34%), certyfikaty i oznaczenia
potwierdzajgce okreslone standardy (28%) oraz ekologiczne opakowania (23%). Nazwe marki wskazato jedynie niespetna 7%
respondentow.

To wyrazny sygnat dla przedsiebiorcéw. Marka, ktdra chce budowaé wizerunek bardziej zrownowazonej, powinna w sposob
uwazny budowaé swojg strategie, ujmujac w niej kazdy etap powstawania produktu. Dzis konsumenci chcg wiedzie¢, jak
powstajg produkty — od chwili formulacji, po wybdr konkretnego opakowania, po komunikacje kosmetyku. Certyfikacja
produktow przez uznane i zweryfikowane jednostki rowniez staje sie walorem dla konsumentéw. Nalezy jednak pamietaé, ze
jest to dobrowolne dziatanie, czesto bardzo kosztowne, a brak certyfikacji nie oznacza braku dziatan korzystnych dla
srodowiska. Kluczem jest transparentnos$¢ w przekazach, bo mozliwos¢ weryfikacji deklaracji i autentycznosci przekazu — to
dzis sita sprawcza konsumentéw.
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NAZWA MARKI - CZY | CO NAM MOW!I O WARTOSCIACH?

W jakim stopniu nazwa marki wptywa na to, jak postrzegasz dziatalnos¢ danej firmy?

:

B Bardzo duzym ® Raczej duzym Raczej matym B Bardzo matym B W zadnym

Na podstawie samej nazwy marki czesto mozna wywnioskowac, jakimi wartosciami kieruje sie dana firma w swojej dziatalnosci —w
jakim stopniu zgadzasz sie z tym stwierdzeniem?

.

Jesli marka ma w nazwie elementy kojarzace sie z naturg, ekologig lub ,,bio” (np. eko, bio, green, nature) z reguty faktycznie jest
lepsza dla srodowiska niz ta, ktdra nie ma w nazwie tych okreslen?

0

Sama nazwa marki nie wystarcza, abym uznat/a firme za ekologiczna lub bio

e

® Zdecydowanie sig zgadzam  ® Raczej sig zgadzam  © Ani sig zgadzam, ani nie zgadzam  ® Raczej sig nie zgadzam  ® Zdecydowanie sig nie zgadzam
Dane w % =
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PROEKOLOGICZNE HAStA RUSZAJA NIE ZETKI, A ICH DZIADKOW

Joanna Nowakowska
Konsultant ds. marketingu i badan rynku

WPP Media

Jesli i Panistwo wcigz natrafiajg na nagtowki ,Zetki chcg pracowaé w zielonych firmach” czy ,,Mtodziez oczekuje od marek
wartosci”, upewnijcie sie, ze ich autorzy nie przepisali z zagranicznych portali raportéw opisujgcych globalne trendy. Polskie
dane od lat méwig co$ doktadnie odwrotnego — nad Wistg proekologiczne postulaty ruszajg nie Zetki, a ich dziadkéw.
Miedzypokoleniowa przepas¢, jak pokazujg badania, robi sie w wielu kwestiach nawet wyrazniejsza.

W tegorocznej edycji Ekobarometru WPP Media tradycyjnie sprawdzit oczekiwania konsumentéw wobec marek w szeregu
kwestii spoteczno-politycznych. Premierowo sondowalismy tez oczekiwania wobec pracodawcéw — wplatajgc w to ekologie —
i weryfikowalismy, do jakich wyrzeczen byliby sktonni polscy konsumenci z réznych generacji, by zapobiec katastrofie
klimatycznej. Jak ten pokoleniowy rozjazd wyglagda w zderzeniu z twardymi danymi?

Media g
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PROEKOLOGICZNE HAStA RUSZAJA NIE ZETKI, A ICH DZIADKOW

Joanna Nowakowska
Konsultant ds. marketingu i badan rynku

WPP Media

Dla 8 z 10 baby boomerdw (60+ lat) to wazne, by produkty, ktére kupuja, powstawaty z poszanowaniem $rodowiska. Wsrdd
Zetek takich osob jest niespetna 6 na 10.

Dla 75 proc. Osbb po 60-tce to wazne, by producenci angazowali sie w ochrone Srodowiska. Wsrod Zetek to zndw niespetna
60 proc.

Ponad potowa baby boomeréw popartaby zakaz sprzedazy tanich ubran z Azji (tzw. ultra fast-fashion), by zapobiega¢
katastrofie klimatycznej. Wsrdd Zetek to zaledwie 38 proc. badanych.

Jeszcze wiekszy rozdZzwiek dotyczy plastiku — prawie co drugi 60-latek popartby bezwzgledny zakaz jego stosowania w
opakowaniach, podczas gdy u Zetek ten pomyst popiera niespetna 30 proc.

Przyktady mozna mnozy¢, bo dystans najmtodszego pokolenia do szlachetnej idei zrwnowazonego rozwoju wida¢ w niemal
kazdym badanym przez nas wymiarze. Zetki to dzi$ generacja do bdlu pragmatyczna, cenigca twardg gotdwke, wtasna
wygode i Swiety spokdj. Zbawianie planety w deklaracjach czesto przegrywa u nich z tanim t-shirtem i darmowg dostawg z
Chin. Morat dla biznesu jest krotki: ekomarketing i zielony employer branding to nad Wistg niezwykle potezne narzedzia, ale
pod jednym warunkiem. Ze zamierzacie fowi¢ nimi lojalnych, ideowych Silveréw, a nie kusié¢ obojetny, mtody narybek.

Media g

RESEARCH




JAK ROZPOZNAC ETYCZNY BIZNES? (1)

Na ile — Twoim zdaniem — ponizsze aspekty sg wazne dla oceny odpowiedzialnosci i etycznego dziatania korporacji?
Dbanie o zdrowie i bezpieczerstwo pracownikéw (np.
zapewnienie bezpiecznych warunkdéw pracy, programy 38 38 20 3
prozdrowotne)
Cyberbezpieczenstwo i ochrona danych osobowych (np.
zabezpieczenie przed atakami hakerskimi, przestrzeganie 37 38 20 411
przepiséw o ochronie danych)
Dbanie o satysfakcje klientédw (np. wysoka jakos¢ produktéw i
. . L 33 41 22 3
ustug, obstuga klienta na wysokim poziomie)
Przestrzeganie praw cztowieka w catym taricuchu dostaw (np.
przeciwdziatanie pracy przymusowej, zapewnienie godnych 36 38 21 4 12
warunkdéw pracy)
Etyczne zarzadzanie i transparentnos¢ (np. uczciwos¢ w
. . . . . . . " 32 23 412
relacjach z klientami i partnerami, przeciwdziatanie korupcji)

® Bardzo wazne ® Raczej wazne Nie wiem/ trudno powiedziec B Raczej niewazne B Zupetnie niewazine

T2B*

N ~ ~ ~ ~
N £~ £~ (0] (o))
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JAK ROZPOZNAC ETYCZNY BIZNES? (2)

Na ile — Twoim zdaniem — ponizsze aspekty sg wazne dla oceny odpowiedzialnosci i etycznego dziatania korporacji?

T2B*
Ochrona $rodowiska i minimalizowanie negatywnego wptywu
na planete (np. redukcja emisji, zréwnowazone wykorzystanie 28 24 5 13 “
zasobow)
Wspieranie lokalnych spotecznosci (np. inwestycje w edukacje,
. . 19 28 4|2
wolontariat pracowniczy)
Innowacyjnos¢ i rozwdj technologiczny (np. inwestycje w
cyjnost | rozwoj technologiczny np. inwestyc] 21 44 29 42
badania i rozwdj, tworzenie nowych produktéw i ustug)
Réznorodnosé, rownosc i wigczenie w miejscu pracy (np.
zatrudnianie 0s6b z réznych grup spotecznych, zapewnienie 21 41 28 7
réwnych szans rozwoju)
Generowanie zysku i wzrost wartosci dla akcjonariuszy (np.
efektywne zarzadzanie finansami, dywidendy) 15 36 39 3 51

® Bardzo wazne ® Raczej wazne Nie wiem/ trudno powiedziec B Raczej niewazne B Zupetnie niewazine

Danew %

N=1500 'Media @G
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DOBRY PRACODAWCA — CZYLI JAKI? (1)

Wspotczesnie duzo mowi sie o tym, jak powinna funkcjonowa¢ nowoczesna i odpowiedzialna firma. Ktdre z ponizszych, konkretnych
dziatan s3g dla Ciebie absolutnie kluczowe, aby uznac firme za ,,dobrego pracodawce”, u ktorego warto pracowac? — TOP10

Zapewnienie elastycznego czasu pracy utatwiajgcego tgczenie pracy z wychowywaniem
dzieci.

Gwarancja doktadnie takich samych zarobkéw dla kobiet i mezczyzn na tym samym
stanowisku.

Catkowita jawnosc widetek ptacowych w ogtoszeniach o prace i wewnatrz firmy.
Jasne, dziatajgce i rygorystycznie przestrzegane procedury antymobbingowe.

Celowe zatrudnianie oséb w wieku 50+ i walka z dyskryminacjg ze wzgledu na wiek.

Benefity pracownicze (np. prywatna opieka medyczna) obejmujgce réwniez partneréw w
parach jednoptciowych.

Udokumentowane ptacenie wszystkich podatkéw w Polsce (brak transferowania zyskéw
do rajow podatkowych).

Realne dostosowanie biura i stanowisk pracy dla oséb z niepetnosprawnosciami.

Darmowa, zapewniana przez pracodawce pomoc psychologiczna dla pracownikéw.

Doptaty od firmy do wyzszych rachunkdéw za prad/ wode podczas pracy zdalnej z domu.

0,0 5,0 10,0 15,0

20,0 25,0 30,0 35,0

Dane w %
N=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos$é¢ wyboru max. 5 odpowiedzi
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DOBRY PRACODAWCA — CZYLI JAKI? (2)

Wspotczesnie duzo mowi sie o tym, jak powinna funkcjonowa¢ nowoczesna i odpowiedzialna firma. Ktdre z ponizszych, konkretnych
dziatan s dla Ciebie absolutnie kluczowe, aby uznac firme za ,,dobrego pracodawce”, u ktorego warto pracowac?

0,0 10,0
Aktywne ufatwianie kobietom awansu na wysokie stanowiska kierownicze i do zarzadu. [N 13

Inwestycje firmy we wfasng, zielona energie (np. panele stoneczne na budynku). [N 12

Ptatne dni wol dzinach do wyk tani lontariat (np. hronisku,
atne dni wolne w godzinach pracy ofvl\j/zdc;rC%s ania na wolontariat (np. w schronisku I

Catkowite usuniecie jednorazowego plastiku z firmy (np. butelek, kubkéw). _ 11
Realna i rygorystyczna segregacja smieci w biurze lub zaktadzie pracy. - 10
W petni optacane przez pracodawce bilety komunikacji miejskiej. [ 10

Firmowe doptaty do zakupu roweru lub hulajnogi na dojazdy do pracy. - 9

Otwarto$¢ na zatrudnianie os6b z innych krajéw i kregéw kulturowych. [ 8

Udostepnienie firmowych samochoddw elektrycznych zwyktym pracownikom, a nie tylko - 8
dyrekcji.

Otwarte i publiczne wspieranie przez firme praw spotecznosci LGBT+. [l 5

Zadne z powyzszych / nie zwracam uwagi na takie dziatania przy ocenie pracodawcy. 13
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Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos$é¢ wyboru max. 5 odpowiedzi
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KONSUMENCI OCZEKUJA OD FIRM ODPOWIEDZIALNOSCI

Anna Lewicka
CEO
Advalue Engaged

Wyniki badania pokazujg, ze konsumenci oczekujg od firm odpowiedzialnosci za wptyw ich dziatalnosci na srodowisko, ludzi i
zwierzeta. Jednoczes$nie nie traktujg odpowiedzialnosci jako cechy, za ktérg automatycznie sg gotowi ptaci¢ wiecej. Mozna to
interpretowac jako sygnat, ze dziatania zwigzane ze zréwnowazonym rozwojem przestajg by¢ postrzegane jako dodatkowa
wartosé premium, a coraz czesciej stajg sie obowigzkiem oczekiwanym przez konsumentéw od biznesu.

Badanie pokazuje rowniez, ze konsumenci sg Swiadomi wptywu witasnych decyzji zakupowych. Znaczna czesc respondentdow
deklaruje, ze zwraca uwage na pochodzenie produktow, sktadniki czy sposdb ich wytwarzania. W pofaczeniu z wysokim
poziomem oczekiwan wobec odpowiedzialnosci firm mozna przypuszczac, ze kwestie spoteczne i sSrodowiskowe coraz
czesciej sg uwzgledniane przy wyborze produktow i marek.

Ciekawg obserwacjg sg rowniez roznice miedzypokoleniowe. Najwyzszy poziom zdecydowanego oczekiwania, ze firmy
powinny bra¢ odpowiedzialnosc¢ za skutki swojej dziatalnosci, odnotowano wsrdod przedstawicieli pokolenia Baby Boomers.

Wyniki badania wskazujg takze na znaczenie komunikacji dziatan odpowiedzialnych spotecznie i Srodowiskowo. Nawet
najlepiej zaprojektowane inicjatywy nie bedq wptywacd na postrzeganie marki, jesli odbiorcy nie beda o nich wiedzie¢.
Odpowiedzialnos¢ wymaga wiec nie tylko realnych dziatan, ale takze transparentnej ich komunikacji. Dla firm, ktére dziatajg
autentycznie i potrafig w rzetelny sposdb pokazywad swoje zaangazowanie, moze to by¢ istotny element budowania
przewagi konkurencyjnej i dtugoterminowych relacji z klientami.
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SPOLECZNA ODPOWIEDZIALNOSC BIZNESU W DZIALANIU

W jakim stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami?
T2B*

Firmy powinny bra¢ odpowiedzialnos¢ za skutki swoje]j dziatalnosci,
. : T . o 32 42 22 3 75
ktére wpltywaja na otaczajace je srodowisko, ludzi i zwierzeta.
Moje wybory konsumenckie, np. zakupy produktéw, majg realny
. ; 14 36 12
wptyw na zmiane klimatu.
Najwazniejsza jest dla mnie atrakcyjna cena produktéw, a
zrownowazona i odpowiedzialna produkcja ma dla mnie drugorzedne 13 33 32 17 5
znaczenie.
Sprawdzam pochodzenie sktadnikow, z ktérych wytwarzane sg
produkty ktére kupuje, szukam informacji o nich i upewniam sie, ze sg 11 30 34 18 7 41
produkowane w zréwnowazony sposob.
Jestem w stanie zaptaci¢ 20% wiecej za produkty lub ustugi co do
ktérych mam pewnosé, ze zostaty wytworzone w sposéb 26 34 17 14
odpowiedzialny, z poszanowaniem $rodowiska, ludzi i zwierzat.

B Zdecydowanie sie zgadzam m Raczej sie zgadzam Nie wiem / trudno powiedzieé B Raczej sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam
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JESTESMY W PRZELOMOWYM MOMENCIE

dr Agata Rudnicka
Dyrektorka ds. zarzgdzania wiedza
Forum Odpowiedzialnego Biznesu

Tegoroczna edycja Ekobarometru pokazuje, ze jako spoteczenstwo jesteSmy w przetomowym momencie. O ile nasza
Swiadomos¢ odnosnie réznych wyzwan jest relatywnie duza, o tyle nasza gotowos¢ do podejmowania dziatan juz nie jest tak
oczywista. Dotyczy to zarowno konkretnych aktywnosci wymagajacych od nas zmiany nawykdw, jak réwniez prostych dziatan
- na przyktad w kontekscie codziennych wybordw zakupowych. Ciekawa jest réwniez obserwacja, ze relatywnie duza grupa
0s6b udzielajgcych odpowiedzi nie do korica wie, czy przedsiebiorstwa powinny byé odpowiedzialne za dbatos¢ o kwestie
spoteczne i Srodowiskowe. Zaskakujgce moze by¢ tez to, ze nadal wiele oséb deklaruje, ze nie potrzebuje wiedzy o
faktycznym oddziatywaniu przedsiebiorstw. Dla przyktadu: prawie 30% ankietowanych nie byto zainteresowanych tym, zeby
organizacje informowaty o swoim sladzie wodnym. A dla kolejnych 35% byto to obojetne. Innym interesujgcym wynikiem
jest brak duzych réznic pomiedzy pokoleniami. W powszechnej opinii uwaza sie, ze pokolenie Z jest najbardziej wrazliwe na
wyzwania zwigzane z jakoscig srodowiska czy prawami cztowieka. Wyniki najnowszego Ekobarometru nie do kornca to
potwierdzajg. Roznice miedzy przedstawicielkami i przedstawicielami nie sg znaczace.

Badania ujawnity luke pomiedzy potrzebg staran biznesu na rzecz zarzadzania réznymi aspektami zrownowazonego rozwoju
a ich docenianiem przez konsumentki i konsumentow. To sygnat do dziatania dla liderow rynku, by z wiekszg uwaznoscig
przygladali sie temu, jak komunikujg swoje dziatania. Potrzebujemy lepiej zrozumie¢ zwigzki pomiedzy zakresem
odpowiedzialnosci biznesu oraz konsumentéw i konsumentek a konkretnymi rezultatami stuzagcym zréwnowazonemu
rozwojowi. Tak aby moc efektywnie dziataé na rzecz dobra planety, spoteczeristwa i gospodarki.

ODPOWIEDZIALNEGO
BIZNESU RESEARCH
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SLAD WODNY PRODUKTU — CO O NIM WIEMY?

Czy kiedykolwiek styszates/as o sladzie wodnym produktu?

Wskaz poprawng
definicje $ladu
wodnego
produktu:*

—

m Tak i wiem, co oznacza m ZNA m NIE ZNA
Tak, ale nie wiem / nie jestem pewien / pewna co oznacza

m Nie, nigdy nie styszatem(am)

Danew %
N=1500 (ngnum @zﬁ-

ODPOWIEDZIALNEGO
*Pytanie zadawane jedynie osobom, ktére styszaty o $ladzie wodnym produktu i wiedzg co oznacza; N=159 BIZNESU RESEARCH




SLAD WODNY JAKO CZYNNIK WYBORU PRODUKTU

Czy jestes zainteresowany/a tym, aby przedsiebiorstwa informowaty
Cie o sladzie wodnym swoich produktéow?

Majac do wyboru podobne produkty,

W jaki sposob s I
wiedza o éladzie wybrat(a)bym ten o nizszym $ladzie wodnym
wodnym danego
produktu mogtaby
wptynaé na Twojg Wybrat(a)bym produkt o nizszym sladzie
decyzje wodnym, nawet jesli bytby drozszy

zakupow3a?*

Zrezygnowat(a)bym z zakupu produktéw o
wysokim Sladzie wodnym

Slad wodny nie ma dla mnie znaczenia,
kupit(a)boym ten produkt, ktéry mnie
interesuje bez wzgledu na wielko$¢ sladu
wodnego

m Zdecydowanie tak ~ ® Raczej tak Ani tak, ani nie o o
Nie wiem, trudno powiedzieé 28

® Raczej nie B Zdecydowanie nie

ODPOWIEDZIALNEGO
*Pytanie zadawane jedynie osobom, ktére bytyby zainteresowane informacjg o $ladzie wodnym ; N=1084 BIZNESU RESEARCH
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OBAWY SPOLECZNE WOBEC KRYZYSOW (1/2)

Jaki jest Tw@j stosunek do ponizszych zjawisk w kontekscie ich wptywu na Twoje zycie? S

Bezpieczenstwo i prywatnos¢ danych: Cyberataki, wyciek danych
osobowych, manipulacje algorytmdw i oszustwa w sieci.

Zmiana klimatu i zjawiska ekstremalne: Susze, powodzie, gwattowne
wichury.

Kryzys zasobdéw: Utrudniony dostep do czystej wody pitnej lub
drastyczny wzrost kosztéw jej pozyskania.

Zanieczyszczenie najblizszego otoczenia: Powietrza, lokalnych rzek i
lasow.

Korupcja i brak transparentnosci: Ryzyko, ze decyzje wptywajgce na
zycie obywateli zapadajg w wyniku niejasnych uktadéw biznesowo-
politycznych.

Zdrowie i dobrostan: Wptyw stresu zawodowego, braku work-life
balance oraz zywnosci niskiej jakosci na zdrowie.

Kryzys energii: Ryzyko przerw w dostawach energii oraz drastycznego 13 34 35 5
wzrostu kosztéw zycia z powodu niedoboréw surowcow.
® Budzi to we mnie bardzo silny, wrecz paralizujgcy niepokdj ® Budzi to we mnie duzy niepokdj

Obawiam sie w umiarkowanym stopniu m Obawiam sie w niewielkim stopniu
B W ogoéle sie nie obawiam

Danew %

allegro (choo oz

*T2B — suma odpowiedzi ,,Budzi to we mnie duzy niepokdj” i ,,Budzi to we mnie bardzo silny, wrecz paralizujgcy niepokdj” RESEARCH




OBAWY SPOLECZNE WOBEC KRYZYSOW (2/2)

Jaki jest Tw@j stosunek do ponizszych zjawisk w kontekscie ich wptywu na Twoje zycie?

T2B*

Nadmiar odpaddéw: Problem z zalewem plastiku i brakiem
efektywnego recyklingu.

s BE
s s [
5 B
. B
«
Nieuczciwa komunikacja (greenwashing): Ryzyko bycia 10 29 39 7
wprowadzonym w bfad przez firmy udajace ,,eko” tylko dla zysku.
Nieréwnosci ptacowe: Ryzyko, ze praca o tej samej wartosci jest
e B} . 11 29 38
réznie wynagradzana (np. ze wzgledu na pteé lub wiek).
m Budzi to we mnie bardzo silny, wrecz paralizujgcy niepokdj ® Budzi to we mnie duzy niepokdj

Obawiam sie w umiarkowanym stopniu m Obawiam sie w niewielkim stopniu
B W ogoéle sie nie obawiam

Niekontrolowane procesy migracyjne: Ryzyko napiec¢ spotecznych i
trudnosci z integracjg oséb przybywajacych z innych kregdéw
kulturowych i rejondw konfliktow.

Nieréwnosci spoteczne i ekonomiczne: Pogtebianie sie przepasci
miedzy najbogatszymi a najbiedniejszymi, ograniczony dostep do
ustug (np. zdrowotnych).

Nieetyczne faricuchy dostaw: Swiadomo$¢, ze kupowane produkty
mogty powstac przy wykorzystaniu pracy dzieci lub w nieludzkich
warunkach.

Wykluczenie z rynku pracy: Utrata zatrudnienia z powodu braku
umiejetnosci obstugi nowych technologii (np. Al).

Danew %

allegro (choo oz

*T2B — suma odpowiedzi ,,Budzi to we mnie duzy niepokdj” i ,,Budzi to we mnie bardzo silny, wrecz paralizujgcy niepokdj” RESEARCH




NASZA SPRAWCZOSC W KONTEKSCIE KRYZYSOW (1/2)

W jakim stopniu dziatania ludzi takich jak Ty, moga wptyna¢ na ograniczenie ryzyka ptynacego z ponizszych zjawisk?

T2B*

Zanieczyszczenie najblizszego otoczenia: Powietrza, lokalnych rzek i

lasé 33
asow.

Nadmiar odpaddw: Problem z zalewem plastiku i brakiem

efektywnego recyklingu. 33

Zdrowie i dobrostan: Wptyw stresu zawodowego, braku work-life

. e e . 33
balance oraz zywnosci niskiej jakosci na zdrowie.

Zmiana klimatu i zjawiska ekstremalne: Susze, powodzie, gwattowne

wichury. 29

Bezpieczenstwo i prywatnos¢ danych: Cyberataki, wyciek danych

. . o . 31
osobowych, manipulacje algorytmdw i oszustwa w sieci.

Kryzys zasobdéw: Utrudniony dostep do czystej wody pitnej lub

drastyczny wzrost kosztow jej pozyskania. 31

Kryzys energii: Ryzyko przerw w dostawach energii oraz drastycznego

N : f B 31
wzrostu kosztéw zycia z powodu niedoboréw surowcow.

B W bardzo duzym stopniu = W duzym stopniu W $rednim stopniu B W niewielkim stopniu ® Wcale

Danew %

allegro (cloo o

*T2B — suma odpowiedzi ,, W duzym stopniu” i ,W bardzo duzym stopniu” RESEARCH




NASZA SPRAWCZOSC W KONTEKSCIE KRYZYSOW (2/2)

W jakim stopniu dziatania ludzi takich jak Ty, moga wptyna¢ na ograniczenie ryzyka ptynacego z ponizszych zjawisk?
Nieuczciwa komunikacja (greenwashing): Ryzyko bycia 21 32
wprowadzonym w bfad przez firmy udajace ,,eko” tylko dla zysku.
Wykluczenie z rynku pracy: Utrata zatrudnienia z powodu braku
. , . . 11 19 31
umiejetnosci obstugi nowych technologii (np. Al).

Nieetyczne taricuchy dostaw: Swiadomo$¢, ze kupowane produkty

mogty powstac przy wykorzystaniu pracy dzieci lub w nieludzkich 32
warunkach.
Nieréwnosci ptacowe: Ryzyko, ze praca o tej samej wartosci jest 31
réznie wynagradzana (np. ze wzgledu na pteé lub wiek).
Korupcja i brak transparentnosci: Ryzyko, ze decyzje wptywajgce na
zycie obywateli zapadajg w wyniku niejasnych uktadéw biznesowo- 31

politycznych.

Niekontrolowane procesy migracyjne: Ryzyko napiec¢ spotecznych i
trudnosci z integracja osob przybywajacych z innych kregéw
kulturowych i rejonéw konfliktow.

® W bardzo duzym stopniu = W duzym stopniu W $rednim stopniu B W niewielkim stopniu ® Wcale

Nieréwnosci spoteczne i ekonomiczne: Pogtebianie sie przepasci
miedzy najbogatszymi a najbiedniejszymi, ograniczony dostep do
ustug (np. zdrowotnych).

Danew %

allegro (cloo o

*T2B — suma odpowiedzi ,, W duzym stopniu” i ,W bardzo duzym stopniu” RESEARCH




SPRAWCZOSC BIZNESU W KONKTESCIE KRYZYSOW (1/2)

W jakim stopniu dziatania firm i Srodowiska biznesowego, moga wptyngc¢ na ograniczenie ryzyka ptyngcego z ponizszych
zjawisk? T2B*

Zanieczyszczenie najblizszego otoczenia: Powietrza, lokalnych rzek i

! J : lasé ' 32
asow.

Nieuczciwa komunikacja (greenwashing): Ryzyko bycia 71 34 30

wprowadzonym w bfad przez firmy udajace , eko” tylko dla zysku.

Bezpieczenstwo i prywatnos¢ danych: Cyberataki, wyciek danych
. . . o 23 32 31

osobowych, manipulacje algorytmoéw i oszustwa w sieci.

Nieréwnosci ptacowe: Ryzyko, ze praca o tej samej wartosci jest

o B} . 23 32 30
réznie wynagradzana (np. ze wzgledu na pteé lub wiek).

Nadmiar odpaddw: Problem z zalewem plastiku i brakiem

. 22 32 33
efektywnego recyklingu.
Wykluczenie z rynku pracy: Utrata zatrudnienia z powodu braku
. L . .. 19 34 30
umiejetnosci obstugi nowych technologii (np. Al).
Zdrowie i dobrostan: Wptyw stresu zawodowego, braku work-life
. et . 19 34 32
balance oraz zywnosci niskiej jakosci na zdrowie.

B W bardzo duzym stopniu m W duzym stopniu W $rednim stopniu B W niewielkim stopniu ® Wcale

Danew %

allegro (cloo o
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SPRAWCZOSC BIZNESU W KONTEKSCIE KRYZYSOW (2/2)

W jakim stopniu dziatania firm i Srodowiska biznesowego, moga wptynac¢ na ograniczenie ryzyka ptynacego z ponizszych
zjawisk? T2B*

Korupcja i brak transparentnosci: Ryzyko, ze decyzje wptywajace na
zycie obywateli zapadajg w wyniku niejasnych uktadéw biznesowo- 32
politycznych.
Nieetyczne faricuchy dostaw: Swiadomo$¢, ze kupowane produkty
mogty powstac przy wykorzystaniu pracy dzieci lub w nieludzkich 34
warunkach.
Kryzys energii: Ryzyko przerw w dostawach energii oraz drastycznego
e . f ] 16 31 34
wzrostu kosztéw zycia z powodu niedoboréw surowcow.
Kryzys zasobéw: Utrudniony dostep do czystej wody pitnej lub
L . 16 R10] 36
drastyczny wzrost kosztow jej pozyskania.
Zmiana klimatu i zjawiska ekstremalne: Susze, powodzie, gwattowne
wichury.
Nieréwnosci spoteczne i ekonomiczne: Pogtebianie sie przepasci
miedzy najbogatszymi a najbiedniejszymi, ograniczony dostep do 35
ustug (np. zdrowotnych).
Niekontrolowane procesy migracyjne: Ryzyko napiec¢ spotecznych i
trudnosci z integracjg oséb przybywajacych z innych kregdéw 35
kulturowych i rejondw konfliktow.

B W bardzo duzym stopniu ® W duzym stopniu W $rednim stopniu B W niewielkim stopniu m Wcale

Danew %

allegro (cloo o

*T2B — suma odpowiedzi ,, W duzym stopniu” i ,W bardzo duzym stopniu” RESEARCH




PARADOKS LUKI SPRAWCZOSCI

Anna Goraczka
Senior Manager, Group Sustainability & ESG
Allegro

Wyniki najnowszych badan ujawniajg istotny paradoks: Polacy wdrazajg mikronawyki w gospodarstwach domowych, lecz
jednoczesnie czujg, ze to firmy posiadajg realne dzwignie transformacyjne. Kluczem do maksymalizacji pozytywnego wptywu
nie jest jednak licytacja, kto odpowiada za dziatanie, ale petna synergia i spdjnos¢ operacyjna po obu stronach zakupowego
koszyka.

Wspoditczesny kupujgcy nie jest juz tylko biernym uczestnikiem rynku, lecz coraz bardziej sSwiadomym podmiotem, ktory
aktywnie ogranicza swoéj wptyw na otoczenie. Nasza Swiadomosc¢ ekologiczna stale rosnie, co wyraznie wida¢ w codziennych
zachowaniach. Badania dowodzg, ze az 85% z nas regularnie segreguje odpady, a 80% wymienia oswietlenie na
energooszczedne zrédta LED. Blisko dwie trzecie konsumentéw (67%) niemal zawsze zabiera na zakupy torby wielorazowego
uzytku, konsekwentnie zmniejszajgc zuzycie tworzyw sztucznych. Co wiecej, 46% badanych przyznaje, ze jesli ma taka
mozliwosé, chetniej wybiera produkty z oficjalnym certyfikatem BIO lub EKO. Wcigz jednak kluczowga role odgrywa kwestia
ekonomiczna — tylko 36,5% z nas zaptacitoby wiecej za proekologiczne rozwigzania. Wyrazem tej ewolucji jest takze
dynamiczny rozwoj rynku recommerce — Polacy coraz chetniej wydtuzajg cykl zycia przedmiotéw, kupujac i sprzedajac rzeczy
uzywane, co staje sie jednym z gtéwnych filaréw gospodarki o obiegu zamknietym.

Wszystkie te liczby tworzg gigantyczny kapitat spoteczny — sume matych krokéw, ktére moga przynies¢ mierzalny, masowy
efekt.

allegro g

RESEARCH




DWUSTRONNY DIALOG: OCZEKIWANIA KONSUMENTOW A
Anna Goraczka ROLA BIZN ESU

Senior Manager, Group Sustainability & ESG
Allegro

Mimo duzego zaangazowania konsumenci sg Swiadomi ograniczen, jakie niosg ze sobg dziatania indywidualne. Pojawia sie tu
zjawisko tzw. , luki sprawczosci” — Polacy czuja, ze ich prywatne decyzje majg mniejszg wage niz systemowe, odgdérne zmiany
wprowadzane przez firmy. Az 59% badanych wprost wskazuje, ze podmioty gospodarcze powinny wdraza¢ wewnetrzne
procedury ograniczajgce ich wptyw na otoczenie.

Biznes uwaznie analizuje te nastroje, widzac w nich wyrazny drogowskaz. Konsumenci oczekujg bowiem od lideréw rynku juz
nie tylko samych deklaracji, ale przede wszystkim realnych, utatwiajgcych zycie rozwigzan — takich, ktére pozwolg im dziataé
skutecznie i bez ponoszenia nadmiernych kosztéw.

Dazenie do zmniejszenia wptywu wymaga wspotdziatania: swiadome wybory konsumentow staramy sie wspieraé
systemowymi rozwigzaniami logistycznymi i technologicznymi, opisanymi w naszym planie transformacji. To wtasnie jest
istotg strategii opartej na spdjnosci. Odpowiedzialnos¢ nie lezy po jednej stronie — wspdlny wysitek przynosi skumulowany
efekt.

allegro g
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MACIERZ SPRAWCZOSCI

Matryca babelkowa: Srednie oceny
(Wielkos¢ babla = Obawa [min=3.17, max=3.50])
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MODEL WSPOLNEJ ODPOWIEDZIALNOSCI W PRAKTYCE

Anna Goraczka
Senior Manager, Group Sustainability & ESG
Allegro

Doskonatym przyktadem aktywowania tej dwustronnej sprawczosci jest rozwdj cyrkularnych modeli sprzedazy. Poprzez
wsparcie rozwoju nurtu recommerce, czyli promowanie sprzedazy produktéw uzywanych, Allegro oddaje realne narzedzia
wpltywu w rece uzytkownikow. Wybdr sprawnego sprzetu z drugiej reki lub produktéw ze zwrotéw konsumenckich to
decyzja, ktéra bezposrednio przektada sie na oszczednos¢ surowcéw i wydtuzenie cyklu zycia przedmiotéw. Platforma tworzy
niezbedng infrastrukture, a konsument swojg decyzjag uruchamia proces gospodarki o obiegu zamknietym.
Odpowiedzialnos¢ nie spoczywa bowiem na jednej stronie — to synergia dziatan zwielokrotnia ich pozytywny wptyw.

Ta sama wspotzaleznos¢ dotyczy codziennych zakupow na allegro.pl — zrownowazony rozwdoj wymaga oferowania
konsumentom realnego wyboru i narzedzi do dziatania. Zakup kilku produktéw od jednego sprzedawcy czy swiadomy dobdr
metody dostawy to momenty, w ktdrych uzytkownik optymalizuje swoje zamdwienie. Allegro wspiera te decyzje. Ustuga
Allegro Smart! gwarantuje optacalnos¢ finansowg, a sie¢ automatdw paczkowych zapewnia wygodny odbiér. Choé ta
machina logistyczna dziata w tle, konsument zyskuje pewnos¢, ze energia zasilajgca automaty Allegro One pochodzi z
kilkunastu farm solarnych, z ktérymi Allegro podpisato umowe vPPA, co potwierdzajg gwarancje pochodzenia.

Podsumowujac, transformacja cyfrowa i klimatyczna nie dokona sie za pomocga jednostronnych apeli. Prawdziwa sprawczos¢
to ukfad naczyn potgczonych. Odpowiedzialne zachowania konsumentéw motywujg biznes do inwestycji, a infrastruktura
dostarczana przez liderow rynku, nadaje tym dziataniom masowa skale i realng site wptywu.
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SYSTEM KAUCYINY — DZIALA, ALE WYMAGA USPRAWNIEN

Magdalena Zajac

Wspotzatozycielka Rodzice dla Klimatu

Polacy stopniowo przyzwyczajajg sie do systemu kaucyjnego. Wyniki Ekobarometru potwierdzajg wczedniejsze obserwacje
Rodzicéw dla Klimatu: ocena systemu zalezy przede wszystkim od jego dziatania w praktyce - zwtaszcza od awaryjnosci
butelkomatow i zbyt rzadkiego odbioru opakowan, co prowadzi do przepetnionych punktow zbiorki.

Poparcie dla systemu jest bardzo wysokie: 79% badanych deklaruje korzystanie z niego. To duzo, biorgc pod uwage, ze
system dziata od niedawna. Co wazne, nie ma rdznic pokoleniowych — korzystajg z niego zaréwno mitodsi, jak i starsi.
Najwiekszym problemem, szczegdlnie dla rodzin w $rednich i duzych miastach, jest brak miejsca na przechowywanie
opakowan. Kolejne trudnosci to awarie i przepetnione automaty, a takze kolejki, dtugi czas obstugi oraz fakt, ze zwrot czesto
odbywa sie w formie vouchera zamiast gotowki.

Z tych odpowiedzi jasno wynika, ze system wymaga usprawnien operacyjnych: czestszych odbiorow, wiekszej liczby
punktéw, lepszej obstugi technicznej i mozliwosci otrzymania gotéwki. Wcigz brakuje tez jasnych informacji o zasadach —
czes¢ osob btednie wskazuje, ze kaucjg objete sg kartony po napojach czy stoiki, co pokazuje, ze oznaczenia na
opakowaniach sg niewystarczajgce.
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MNIEJ AWARII, KOLEJEK, GOTOWKA — SPOLECZNE POSTULATY
WOBEC SYSTEMU KAUCYINEGO

Magdalena Zajac

Wspotzatozycielka Rodzice dla Klimatu

Polacy najczesciej korzystajg z systemu raz w tygodniu lub kilka razy w miesigcu, co $wiadczy o ksztattowaniu sie regularnego
nawyku. 50,4% ocenia system jako wygodny, 27% neutralnie, a 22,5% jako niewygodny — to sygnat, ze system dziata, ale
wymaga dopracowania. Najwazniejszym zrédtem informacji o systemie sg radio i telewizja (49,9%), a internet petni te role
gtéwnie dla mtodszych pokolen. Ponad potowa badanych uwaza, ze system ogranicza zaSmiecenie srodowiska.

Podsumowujac: system kaucyjny ma wysoka akceptacje spoteczng i jest powszechnie uzywany, ale oczekiwania sg jasne —
mniej awarii, krotsze kolejki, czestsze oprdznianie punktdw i zwrot gotéwki zamiast voucherdw. To infrastruktura i logistyka
zdecydujg o tym, czy pozytywne nastawienie utrzyma sie w kolejnych latach.
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CO WIEMY O SYSTEMIE KAUCYINYM?

Ktore z ponizszych opakowan obejmuje Twoim zdaniem system kaucyjny w Polsce?

Plastikowe butelki jednorazowe

Puszki aluminiowe

Szklane butelki wielorazowe

Stoiki po przetworach

Kartony po napojach

Butelki po kosmetykach (np. szampon, zel pod prysznic)

Nie wiem / trudno powiedzie¢

L
_E
H-

46

Dane w %
N=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru
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tATWOSC KORZYSTANIA Z SYSTEMU KAUCYIJNEGO

Czy korzystasz z systemu kaucyjnego?

mTAK mNIE

Pokolenie Y (N=463)
Pokolenie X (N=405)

Baby Boomers (N=367)

Jak oceniasz tatwos¢ korzystania z systemu kaucyjnego?*

m 5 - bardzo wygodny, tatwy w obstudze M 1 - bardzo niewygodny, trudny w obstudze

Pokolenie Z (N=212) 31
Pokolenie Y (N=368) 29
Pokolenie X (N=318) H
Baby Boomers (N=292) 24

Dane w %
*Pytanie zadane osobom, ktére korzystajg z systemu kaucyjnego
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KORZYSTAM Z KAUCJI = ZYJE EKOLOGICZNIE?

Czy uwazasz sie za osobe zyjaca Procent respondentéw
ekologicznie? mieszkajacych na obszarze
Srednia z odpowiedzi respondentow

mieszkajacych w danym wojewoddztwie WOjGWéd tha d e klarUIan Ch
korzystanie z systemu kaucyjnego

B s38-774%

B 774-81%
Zdecydowanie nie ﬁ Zdecydowanie tak Cl 81-84,3%
_ _ 843-92,3%
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WYCHODZAC POZA DEKLARACIE

Sylwia Krzysztofowicz

Ekspertka ds. Jakosci i Modelowania Danych Przestrzennych

W tegorocznej edycji EKObarometru przyjrzeliSmy sie temu, jak deklaracje i postawy proekologiczne przektadajg sie na
konkretne zachowania — w szczegdlnosci w kontekscie systemu kaucyjnego, ktoéry zostat wprowadzony w Polsce pod koniec
zesztego roku. Dzieki danym, ktére posiada Algolytics byliSmy réwniez w stanie oszacowaé jaka jest realna dostepnosc
punktdw zwrotu opakowan i zestawic¢ tg wiedze z deklaracjami korzystania z systemu, ktdra jest wyraznie zréznicowana
regionalnie (od ok. 63,8% do 92,3%). Co ciekawe w czesci regiondw (wojewddztwo dolnoslaskie i opolskie), w ktérych
respondenci relatywnie rzadziej okreslajg sie jako osoby zyjgce ekologicznie, odsetek deklarujgcych korzystanie z systemu
kaucyjnego jest jednoczesnie bardzo wysoki. Z drugiej strony widzimy wojewddztwa, w ktérych deklaracje proekologicznego
stylu zycia sg wyzsze (mazowieckie i matopolskie), ale korzystanie z systemu kaucyjnego pozostaje ponizej sredniej. Moze to
sugerowac, ze decyzja o korzystaniu z kaucji bywa bardziej uzytkowa (wygoda i bodzce finansowe) niz swiatopoglgdowa — i
ze skuteczne upowszechnianie takich rozwigzan wymaga jednoczesnie dobrej infrastruktury i dobrze zaprojektowanej
komunikacji.

AA'QOlytiCs (fw’lw
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SYSTEM KAUCYINY — GEOGRAFIA DEKLARACII

Srednia odlegto$¢ budynkéw Procent respondentéw
potozonych na obszarze wojewddztwa mieszkajacych na obszarze

do sklepéw bedacych obligatoryjnie . , :
punktem zbiérki opakowan w ramach wojewodztwa deklarujacych

systemu kaucyjnego korzystanie z systemu kaucyjnego

. 0,8-126km

Bl s3s-774%

. 1,26-15km B 774-81%
. 15-173km . 81-843%
B 1.73-2,5km . 84,3-923%

A Algolytics €21 BIM (o oreommm
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ROZNE OBLICZA BARIER DLA SYSTEMU KAUCYJNEGO

Sylwia Krzysztofowicz

Ekspertka ds. Jakosci i Modelowania Danych Przestrzennych

Postanowilismy sprawdzi¢, jak wyglagda dostepnosc infrastruktury systemu kaucyjnego, ktorg zmierzylismy wskaznikiem
sredniej odlegtosci budynkéw potozonych na obszarze wojewddztwa do najblizszego sklepu o powierzchni przekraczajgcej
200 m2, ktére obligatoryjnie sg punktami zbioru opakowan. Rozpieto$¢ wynikéw jest duza: od ok. 0,8 km w wojewddztwie
Slagskim (najlepsza dostepnosé) do 2,5 km w wojewddztwie podlaskim oraz 2,0 km w warminsko-mazurskim (najgorsza
dostepnosc). Widzimy, ze sama odlegtos¢ nie ,ttumaczy” zachowan wprost: podlaskie — mimo najstabszej dostepnosci — ma
wysoki odsetek deklarujgcych korzystanie z systemu kaucyjnego (84,8%), a zachodniopomorskie — przy umiarkowanej
odlegtosci (1,53 km) — notuje najnizszy wynik korzystania z systemu (63,8%). To sugeruje, ze w jednych regionach kluczowa
barierg moze by¢ infrastruktura i wygoda, a w innych raczej komunikacja, zaufanie do zasad dziatania systemu, lokalne
doswiadczenia lub dopasowanie punktéw zbidrki do realnych potokéw zakupowych.
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CZESTOSC KORZYSTANIA Z SYSTEMU KAUCYINEGO

Jak czesto korzystasz z systemu kaucyjnego?
' m Codziennie lub prawie codziennie
m Kilka razy w tygodniu
® Raz w tygodniu

= Kilka razy w miesigcu

Raz w miesigcu lub rzadziej

Ne1185 VI S [W

Pytanie zadane osobom, ktore korzystajg z systemu kaucyjnego OLA KLINATU RESEARCH



PROBLEMY ZWIAZANE Z SYSTEMEM KAUCYINYM

Jakie problemy napotykasz w kontekscie korzystania z systemu kaucyjnego?

Konieczno$¢ przechowywania opakowan w domu

Brak miejsca/ przepetnione automaty

Czeste awarie automatéw/ punktéw przyjmujacych, problemy techniczne
Kolejki/ dtugi czas obstugi

Nieprzyjmowanie niektérych opakowan

Brak mozliwosci otrzymania gotéwki (np. tylko voucher)

Konieczno$¢ oddawania w konkretnym punkcie

Brak punktéw przyjmujgcych w mojej okolicy

Niska wartosc¢ kaucji (mato optacalne)

Trudnos¢ w rozpoznaniu, ktére opakowania podlegajg kaucji

Brak informacji — ogdlnie (jak dziata system, gdzie mozna odda¢ opakowania itd.)
Niejasne zasady dziatania systemu i automatéw

Ograniczone godziny dziatania punktow

Inne, jakie?

Nie napotykam probleméw

38

13

43
39

Dane w %
N=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru
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LOGISTYKA - PIETA ACHILLESOWA SYSTEMU KAUCYINEGO

Iwona Klimek
Senior Research Executive, SW Research

Funkcjonujgcy w Polsce od ponad pdt roku system kaucyjny jest wcigz gorgcym tematem, ktory budzi wiele dyskusji, m.in.
dotyczacych sposobu funkcjonowania systemu, jego zasadnosci i faktycznego wptywu na poprawe stanu Srodowiska. Z
najnowszego badania EKObarometr wynika, ze osiem na dziesie¢ oséb korzysta z systemu kaucyjnego, a potowa z nich
ocenia go jako fatwy i wygodny w obstudze. Tylko 8% badanych jako jeden z gtéwnych problemdéw wskazuje na niejasne
zasady dziatania systemu kaucyjnego i automatoéw.

Najwieksze trudnosci w korzystaniu z systemu kaucyjnego sprawiajg przede wszystkim kwestie sktadowania pustych
opakowan w domu — problem ten zauwaza 43% badanych. Nieco nizszy odsetek wskazuje na przepetnione butelkomaty
(39%) i ich czeste awarie (38%) uniemozliwiajgce lub znacznie utrudniajgce zwrot butelek. Te najczesciej wskazywane
problemy oraz odsetek Polakdw korzystajgcych z systemu dajg pewien obraz, ze problemem nie jest sama zmiana w kwestii
recyklingu plastikowych i aluminiowych opakowan, co jego logistyka. Koniecznos¢ przechowywania butelek w
niezgniecionej formie znaczaco wptywa na organizacje przestrzeni, szczegdélnie w matych mieszkaniach, w ktérych rzadko
mozna pozwoli¢ sobie na przestronng organizacje przestrzeni, a kazdy ,wolny kawatek podtogi” jest niemal na wage ztota.
Ponadto, kolejny kosz lub — co gorsza — rozrzucone butelki negatywnie wptywajg na estetyke mieszkania i komfort zycia.
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ZRODLA INFORMACII O SYSTEMIE KAUCYJNYM

Skad dowiedziatas/es sie o systemie kaucyjnym?

Telewizja/ radio

Internet/ portale informacyjne

Informacje na opakowaniach produktéw

Sklep (plakaty, oznaczenia przy kasie, na potkach)
Media spotecznosciowe (np.Facebook, Instagram, TikTok)
Znajomi/ rodzina

Artykuty prasowe (gazety, magazyny)

Aplikacje sklepow/ aplikacje zakupowe

Strony internetowe producentéw/ sieci handlowych
Wydarzenia/ akcje promocyjne

Billboardy, plakaty

Influencerzy/ twércy internetowi

Inne zrédto, jakie?

Nie pamietam

0,0

Dane w %
N=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru
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SYSTEM KAUCYINY TO WYZWANIE EDUKACYIJNE

Izabela Satamacha

Edukatorka z Fundacji Czysta Rzeka

Kaucja to doskonata finansowa motywacja na zanieczyszczenia, ale samo rozwigzanie nie wychowa $wiadomego
konsumenta. Dane z badania jasno pokazujg, ze stoimy przed ogromnym wyzwaniem edukacyjnym. Jesli nie wyttumaczymy
spoteczenstwu, zwtaszcza mtodemu pokoleniu, dlaczego zamykanie obiegu surowcow jest kluczowe dla przezycia naszych
ekosystemow, kaucja pozostanie jedynie ucigzliwym obowigzkiem. Chodzi o to, by Polacy nie porzucali odpaddéw w naturze z
szacunku do niej, a nie tylko dlatego, ze powstrzymuje ich przed tym utrata kilkudziesieciu groszy.

W Fundacji Czysta Rzeka poprzez , Ekolekcje” uczymy, ze plastik w szuwarach rozktada sie wieki, a oddany do sklepu wraca
na potke. System kaucyjny daje nam ramy prawne, ale to edukacja ekologiczna daje ludziom wewnetrzng, trwata
motywacje. Opakowania po napojach, takie jak plastikowe butelki czy puszki, stanowig najliczniejszg grupe odpadow
zalegajgcych w rzecznych szuwarach, zakolach i na dzikich plazach. Wprowadzenie kaucji ma szanse zadziataé¢ jak
ekonomiczna tama, ktdra zatrzyma surowce w obiegu gospodarczym, zanim trafig one do Srodowiska. Jednak, aby tak sie
stato, niezbedna jest permanentna edukacja ekologiczna — od najmtodszych lat.
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WPLYW SYSTEMU KAUCYJNEGO NA STAN SRODOWISKA

Czy wedtug Ciebie system kaucyjny wptywa na ograniczenie zasmiecenia srodowiska?

B Zdecydowanie tak ~ m Raczej tak Nie wiem, trudno powiedzie¢ ~ ® Raczej nie W Zdecydowanie nie

W jakim stopniu zgadzasz sie ze stwierdzeniem:

»Wprowadzenie kaucji za butelki (plastikowe i szklane) oraz puszki to jedyny skuteczny sposéb, aby te odpady przestaty lgdowac w
rzekach, lasach i na plazach”?

2 3

B Zdecydowanie sie zgadzam ™ Raczej sie zgadzam Ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam M Raczej sie nie zgadzam M Zdecydowanie sie nie zgadzam

Danew %

N=1500 KGDZI (E

0LA kUnATY

Q" FUNDACIJA v
4255 CZYSTA RZEKA Q’,‘“”

RESEARCH




SYSTEM KAUCYIJNY A NAWYKI POZA DOMEM

Jak wprowadzenie systemu kaucyjnego w Polsce wptyneto na Twoje zachowanie w domu i podczas spaceréw na tonie natury (las,
rzeka, park)? _ _ o
Sprzatam tak samo jak dotychczas — zbieram smieci

niezaleznie od kaucji
m Korzystam z systemu kaucyjnego (oddaje opakowania),

ale nie wptywa to na moje zachowanie poza domem

= Czesciej podnosze porzucone butelki/puszki, bo majg
teraz wartos¢ finansowg
Nie podnosze i nie zamierzam podnosi¢ $mieci, nawet

4 jesli s objete kaucja

Nie korzystam z systemu kaucyjnego — segreguje odpady
w domu jak dotychczas
Czesciej podnosze porzucone odpady (nie tylko objete
kaucja)

m Uwazam, ze inni zbieraja te odpady, wiec nie ma takiej
potrzeby z mojej strony

A jak postepujesz z pozostatymi odpadami, ktdre spotkasz a nie sg objete systemem kaucyjnym?*

® Podnosze je czesciej Podnosze je tak samo czesto jak wczesniej B Podnosze je rzadziej Nie wiem, trudno powiedzieé
Bl (o
~ FUNDACJA S W
N=1500 o , CZYSTA RZEKA (,
Pytanie zadane osobom, ktdére czesciej podnoszg odpady podczas spacerdéw (N=273) RESEARCH




WIDOCZNE EFEKTY SYSTEMU KAUCYJNEGO

Gdzie Twoim zdaniem najszybciej mogg by¢ widoczne efekty wprowadzenia systemu kaucyjnego (np. mniejsza liczba

porzuconych butelek i puszek?
Okolice osiedli / przestrzenie miejskie (np. chodniki, $ciezki rowerowe, przystanki) _ 30

Lasy i szlaki turystyczne 23

Nie wierze, ze system kaucyjny cokolwiek zmieni w czystosci miejsc publicznych _ 15

Trudno powiedziec¢ 10

Dane w % FUNDACJA 7

N=1500 S | W BT = <o ere
o s L CZYSTA RZEKA

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwosé wyboru max. 2 odpowiedzi RESEARCH




PODEJSCIE DO WALKI Z ZANIECZYSZCZENIEM WOD

Ktdre z ponizszych stwierdzen jest Ci najblizsze w kontekscie walki z zanieczyszczeniem wadd plastikiem?

O

® Kluczowa jest edukacja i zmiana swiadomosci — same rozwigzania finansowe
nie wystarcza

® Kaucja powinna by¢ bardzo wysoka (np. 1-2 zt), aby nikomu nie optacato sie
wyrzuci¢ butelki do wody.

System kaucyjny to za mato — potrzebujemy catkowitego zakazu sprzedazy
napojow w plastiku nad woda.

B Producenci powinni pfaci¢ za kazdg butelke wytowiong z rzeki przez
wolontariuszy.

Danew %
N=1500
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SYSTEM KAUCYIJNY W WARUNKACH TURYSTYCZNYCH

Co zrobisz z pustg butelka objeta kaucjg podczas sptywu kajakowego lub wycieczki rowerowej, jesli w poblizu nie bedzie automatu do

zwrotu?
m Zabiore jg ze sobg do domu/najblizszego sklepu (butelkomatu), nawet jesli
bedzie to niewygodne
= Wrzuce jg do zwyktego kosza na odpady segregowane (rezygnujac z kaucji)
1 Zostawie jg obok kosza lub w widocznym miejscu, liczac, ze ktos inny ja
zabierze dla pieniedzy
B Zostawie jg tam, gdzie skladowane sg inne Smieci
Dane w % M, .. :
-, »» FUNDACIA !
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GDZIE STRASZA NAJBARDZIEJ PUSTE BUTELKI | PUSZKI?

W jakiej sytuacji najbardziej razi Cie widok porzuconej butelki lub puszki?

B W lesie, z dala od cywilizacji

B W przestrzeni miejskiej — np. podczas spaceru na chodnikach, w parkach
= Podczas odpoczynku nad dzikg rzekg, np. sptywu kajakowego

m W zwykle uczeszczanym miejscu rekreacji — np. na plazy lub bulwarze

m W zaniedbanym miejscu — np. w rowie przy drodze, na parkingu

’ m W kazdej w powyzszych sytuacji
m Taki widok przestat mnie razi¢, przyzwyczaitem/am sie do niego

FUNDACIJA
CZYSTA RZEKA (r;lw
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JAK REAGUJEMY NA ZASMIECANIE?

W jaki sposdb wprowadzenie systemu kaucyjnego (0,50 — 1,00 z{) Dlaczego nie zwracasz uwagi komus, kto wyrzuca butelke do rzeki
sprawito, ze zwracasz uwage widzac, ze ktos wyrzuca butelke do lub lasu lub robisz to rzadziej niz wczesniej?*
rzeki lub lasu:

Obawiam sie reakcji tej osoby (np. agres;ji,
konfliktu)

Nie czuje sie na tyle pewnie, zeby zwracac _ 26
uwage obcym
Uwazam, Ze to nie moja rola (sg od tego
odpowiednie stuzby, policja itp.)

Mam poczucie, ze i tak nic to nie zmieni _ 17

Zwykle nie mam na to czasu lub jestem w - 10
pospiechu
s

44

‘A’

B Robie to czesciej, ale nie chodzi tylko o strate pieniedzy, a bardziej o przekonania, wiekszg wrazliwos¢ na -

kwestie Srodowiskowe
B Robie to czesciej, poniewaz takie zachowanie oznacza réwniez strate pieniedzy

Robie to tak samo czesto

Z innego powodu, jakiego?
Robie to rzadziej

m Nie robie tego i nigdy tego nie robitem/am Nie wiem, nigdy sie nad tym nie

zastanawiatem/am

Nie wiem, trudno powiedzie¢ / zalezy od sytuacji

Dane w % Ve,
SreSes  FUNDACIA ‘/\?
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*Pytanie zadane osobom, ktére nie zwracajg uwagi lub robig to rzadziej [N=322] ..75_\\ RESEARCH




SYSTEM KAUCYINY - NAJWIEKSZE TRUDNOSCI

Co jest dla Ciebie najwiekszg barierg zwigzang z systemem kaucyjnym?

B Koniecznos¢ przechowywania brudnych opakowan w domu

® Psujgce sie/ nieczynne automaty

1 Mata dostepnos$é automatow

m Konieczno$¢ noszenia ciezkich butelek z powrotem do punktu skupu

m Obawa, ze ceny napojow wzrosng jeszcze bardziej

Kolejki do automatéw w sklepach

® Nie mam zadnych obaw, korzystam z systemu

3222(\;\(1)% FUNDACIJA M
CZYSTA RZEKA
RESEARCH




SYSTEM KAUCYINY A WIEDZA O MIKROPLASTIKU

Na ile zgadzasz sie ze stwierdzeniem:

,0dpady plastikowe (np. butelki) przyczyniajg sie do obecnosci mikroplastiku w srodowisku wodnym i organizmach ryb”?

2 1

m Zdecydowanie sie zgadzam  m Raczej sie zgadzam Nie wiem, ciezko powiedzie¢  ® Raczej sie nie zgadzam  m Zdecydowanie sie nie zgadzam

Czy tego typu informacje wptywajg na Twojq decyzje o korzystaniu z systemu kaucyjnego?*

B Zdecydowanie tak ® Raczej tak Trudno powiedzieé H Raczej nie B Zdecydowanie nie

Danew %
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WPLYW SYSTEMU KAUCYIJNEGO NA EKOSYSTEMY WODNE

Niedawna katastrofa ekologiczna na Odrze pokazata, jak kruchy jest ekosystem naszych rzek. W jakim stopniu uwazasz, ze
wprowadzony w Polsce system kaucyjny pomoze unikna¢ kolejnych kryzysow ekologicznych w polskich wodach?

® W bardzo duzym stopniu

® Raczej w duzym stopniu

m Raczej w matym stopniu

m Nie bedzie miat istotnego wptywu

Nie wiem, trudno powiedzieé

Dane w % SV,
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SYSTEM KAUCYINY — GDZIE BRAKUJE AUTOMATOW?

Wprowadzenie systemu kaucyjnego wymusza zwrot opakowan do sklepédw. W ktérych z wymienionych miejsc najbardziej

brakuje Ci automatdow do zwrotu butelek i puszek, aby zapobiec wyrzucaniu ich do natury?

Na parkingach lesnych i w miejscach odpoczynku dla rowerzystow _ 31
—— =0
R =0

Przy dworcach PKP/PKS w mniejszych miejscowosciach turystycznych

Na terenach festiwali i imprez plenerowych

Na stacjach benzynowych (szczegélnie przy drogach lokalnych)

Przy popularnych bulwarach miejskich

Przy wejsciach na szlaki turystyczne i do parkéw narodowych

Na przystaniach kajakowych i plazach nadrzecznych

W innych miejscach, jakich?

Nie brakuje mi automatéw w innych miejscach — obecnos¢ w duzych sklepach
spozywczych jest wystarczajgca

. 9

29

Bk

I

2

Dane w %
N=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos$é wyboru max. 3 odpowiedzi
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SYSTEM KAUCYINY W PUNKTACH TURYSTYCZNYCH

Czy Twoim zdaniem punkty gastronomiczne i wypozyczalnie sprzetu nad wodg (np. kajakow, rowerow wodnych) powinny mieé
obowigzek przyjmowania opakowan kaucyjnych od swoich klientow?

m Tak — powinien to by¢ standard w takich miejscach

m Tak — ale tylko dla wiekszych punktdw (np. catorocznych, o wiekszym obrocie)

i Tak — pod warunkiem, ze bedg miaty zapewniony sprawny odbidr tych

opakowan (np. przez gmine)

Tak — pod warunkiem wsparcia (np. finansowego lub organizacyjnego)

m Nie — to zbyt duze obcigzenie dla matych lub sezonowych bizneséw
' B Nie —to nie jest odpowiedzialnos$¢ takich punktéw

B Powinny miec takg mozliwos¢, ale nie obowigzek

= Nie wiem, trudno powiedzie¢

Eirlm(;g\c/)% FUNDACIJA M
CZYSTA RZEKA
RESEARCH




JAK ZACHECIC DO ZABIERANIA ZE SOBA BUTELEK?

Co najbardziej zachecitoby Cie do tego, by nie zostawiac¢ butelki nad rzeka, lecz zabrac jg ze sobg do zwrotu?

B Mozliwos¢ zwrotu w wielu réznych miejscach (np. sklepy, punkty ustugowe,
sezonowe)
B Gesta sie¢ automatéw do zwrotu w miejscach rekreacji (nie tylko w sklepach)
= tatwy i szybki zwrot (np. brak kolejek, prosta obstuga)
Wyzsza kwota kaucji (np. 2 zt zamiast 50 gr)

= Swiadomo$¢, ze wiekszosé oséb zabiera takie opakowania ze soba

m Dodatkowe korzysci za zwrot (np. rabaty, punkty, bonusy)

&
B

m Wieksza presja spoteczna / brak akceptacji dla Smiecenia w takich miejscach

B Mozliwos¢ przekazania kaucji na cele spoteczne lub charytatywne

m Cos$ innego, co?

Nic by mnie szczegdlnie nie zachecito

Danew %
N=1500
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SYSTEM KAUCYJINY — CO POPRAWIC? TOP 5

Co Twoim zdaniem najbardziej nalezatoby poprawi¢ w systemie kaucyjnym? — TOP 5
Wiecej punktdw przyjmujacych

Mozliwos¢ zwrotu gotéwki (nie tylko voucherdw)

Mozliwos¢ zwrotu w kazdym sklepie

Lepsze dziatanie automatow (mniej awarii)

Czestsze odbieranie opakowan, aby zwrotomaty byty zawsze czynne 25

Ei:;\;\é% R&DZICE @,@.

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos$é wyboru max. 3 odpowiedzi 0LA KLNATY RESEARGH




OZNACZENIA | CERTYFIKATY

OPAKOWANIA
OZNACZENIA PRODUKTOW
PRODUKTY EKOLOGICZNE

PARTNERZY TEMATYKI:

| %/

ODPOWIEDZIALNEGO Polski Zwigzek
1925 g W KRAKOWIE BIZNESU Przemystu

FIRMY RODZINNE Kosmetycznego

UNIWERSYTET ('. Ay
EKONOMICZNY > @ FORUM



JAK CZESTO KUPUJEMY KOSMETYKI, ARTYKULY HIGIENICZNE
| SRODKO CZYSTOSCI?

Jak czesto kupujesz samodzielnie:

Artykuty higieniczne (np. papier toaletowy, chusteczki,
patyczki do uszu itp.)

itp.)?

Srodki czystosci (proszek do prania, ptyn do podtogi,
ptyn do naczyn itp.)

Artykuty do pielegnacji samochodu (np. $ciereczki do
kokpitu, ptyn do tapicerki itp.)

m Kilka razy w miesigcu lub czesciej ® Raz w miesigcu Raz na 2-3 miesigce Rzadziej niz raz na 3 miesigce m Nie kupuje samodzielnie

Dane w % (% %7
S
N=1500 @ PRONOA ey érylw
1925
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CZYM SIE KIERUJEMY PRZY WYBORZE OPAKOWANIA
KOSMETYKOW MYJACYCH?

Na ile wazne s3 dla Ciebie ponizsze czynniki przy wyborze opakowania kosmetykow myjacych (np. mydto, szampon, zel pod

ic)?
prysznic)? T28*

Czytelnosc¢ informacji na opakowaniu 19
Opakowanie przyjazne dla $Srodowiska 32 n “
e R "

m Zdecydowanie wazne m Raczej wazne Ani wazne, ani niewazne B Raczej niewazne m Zdecydowanie niewazne

Danew % (% %7 T
Pytanie zadane osobom, ktére samodzielnie kupujg kosmetyki myjace, N=1435 @ EANIA L S |W é v I
1925

*T2B — suma odpowiedzi ,,Raczej wazne” i ,Zdecydowanie wazne” WKRAKOWIE  RESEARCH




TRUDNOSCI Z UZYTKOWANIEM OPAKOWAN KOSMETYKOW

Jak czesto doswiadczasz trudnosci zwigzanych z otwieraniem lub uzytkowaniem opakowan kosmetykow myjacych (typu mydto,

szampon, zel pod prysznic)? ’

m Zawsze lub prawie zawsze

m Czesto

m Rzadko

= Nigdy

Danew %

N=1500 9 4 R .. € eloo oo
19.

25 W KRAKOWIE RESEARCH



KIEDY OPAKOWANIA SPRAWIAJA NAM TRUDNOSC? (1)

Na ile kazdy z ponizszych elementdw utrudnia Ci korzystanie z opakowan kosmetykow myjacych (np. mydto, szampon, zel pod
prysznic)?

Bud ki iani laj k tani
O ittt do soseamig kgl 20
zawartosci do ,,ostatniej kropli
Opakowanie zbyt podatne na odksztatcenie podczas
. . s 5 14 20 42 19
uzytkowania (np. butelka ,,tamie” sie w rekach)
Zamknieci k ia utrudniajace j twi ie lub
e O e samlavggie - 21
szczelne zamkniecie
p— - - I
Ni iaf i k iach np. bcych
e e e 19
jezykach
Brak mozliwosci tatwego kontrolowania ilosci dozowanego
. . 5 16 22 42 15
produktu (np. wylewa sie za duzo lub za mato)
Slisk i hni k ia utrudniaj hwyt
s ko o sewry . [
(szczegodlnie przy mokrych dtoniach)

® Wocale nie utrudnia m Raczej nie utrudnia = Nie wiem, trudno powiedzie¢ ™ Raczej utrudnia ® Bardzo utrudnia

B2B*

(o)}
Y

(o))
[y

Ui
~

%))
~N

Dane w % |* %] :
S
N=1500 @ PRGNy  eloo oo
1925

*B2B — suma odpowiedzi ,,Raczej utrudnia” i ,Bardzo utrudnia” WKRAKOWIE  RESEARCH




KIEDY OPAKOWANIA SPRAWIAJA NAM TRUDNOSC? (2)

Na ile kazdy z ponizszych elementow utrudnia Ci korzystanie z opakowan kosmetykéw myjacych (np. mydto, szampon, zel pod
prysznic)?
B2B*

Zlewanie sig teksi;tzjcziot:]ekr?n(:i;sznbyyr;le’;y kontrast - jasne n 22 “
e ——
Nieczytelny kroj plsmac(znc?c.):kzic):lobne, skomplikowane 25
Niezrozumiate piktogramy na opakowaniach 27

e prmatants (. etieny s meceny - N 26
Niewyrazna lub prz(;e:aizobv\;?vr:lai ilr:cf;rcézall)e etykieta (np. zbyt n 27
Brak informaciji, do ktore:)gpc;isfs:;?;ka nalezy wrzuci¢ zuzyte 25
T rsocens (o smece, oprésnt, ondent reke) 27 EEEEEEE
ilony olor,wyela e papiers chot et s st 37

m Wocale nie utrudnia m Raczej nie utrudnia Nie wiem, trudno powiedzieé ® Raczej utrudnia ® Bardzo utrudnia

Dane w % (% %7
S
N=1500 @ RNy (dw
1925

*T2B — suma odpowiedzi ,,Raczej utrudnia” i ,Bardzo utrudnia” WKRAKOWIE  RESEARCH




WAZNOSC UDOGODNIEN W OPAKOWANIACH (1)

Na ile wazne jest dla Ciebie, aby producenci w przysztosci uwzgledniali w opakowaniach kosmetykow myjacych, ktore
uzywasz (np. mydto, szampon, zel pod prysznic) ponizsze rozwigzania i cechy? — TOP5
T2B*

Budowa opakowania umozliwiajgca petne 35 41 18 5 76
wykorzystanie zawartosci (do ,,ostatniej kropli”)
Jednoznaczne informacje na froncie opakowania,
) 29 18 2 75
do czego produkt stuzy
Materiat opakowania zapewniajgcy stabilnosc¢ i
|”p WIZRWIJE}y.I I 25 46 21 2 71
odpornos¢ na odksztatcenia podczas uzytkowania
Rozwi ia ufatwiajgce d i dukt .
ozwigzania utatwiajace ozoyvame produktu (np - 99 5 71
pompka dozujgca)

m Bardzo wazne m Raczej wazne Ani wazne, ani niewazne B Raczej niewazne m W ogdle niewazine

Dane w % (% %7
T
S
N=1500 @ ERONOMICZNY éelw
1925

*T2B — suma odpowiedzi ,,Raczej wazne” i ,Bardzo wazne” WKRAKOWIE  RESEARCH




WAZNOSC UDOGODNIEN W OPAKOWANIACH (2)

Na ile wazne jest dla Ciebie, aby producenci w przysztosci uwzgledniali w opakowaniach kosmetykow myjacych, ktore
uzywasz (np. mydto, szampon, zel pod prysznic) ponizsze rozwigzania i cechy? — TOP5

e » B
e B e 22 EENE
e am, avmaeamy 24 B
e oy I R W S 2
Proste kroje czcionek zwiekszajgce czytelnos¢ tekstu 23 “
e ety e e 24 L 6 14
Informacje o braku subs;c:irllig;lzaksc;:jklzjv)vych dla sSrodowiska (np. 75 nn
rsconwani i€ spakowaniapodcss uKOUAN (.. 26 B
Instrukcje |nformu1::1::):kc(l)c:’\ll;trc:i;eﬁ:)J Egilimmka nalezy wrzuci¢ 23
e e e oot o 26
Mozliwos¢ zwrotu opakowania w ramach systemu zbiorki 27 n
o sk paaraine oo e 27 8 | 5

T2B*

()]
~N

~N

m Bardzo wazne m Raczej wazne Ani wazne, ani niewazne B Raczej niewazne m W ogdle niewazine

Dane w % (% %7
S
N=1500 @ PRONOA ey ém
1925

*T2B — suma odpowiedzi ,,Raczej wazne” i ,Bardzo wazne” WKRAKOWIE  RESEARCH




WAZNOSC UDOGODNIEN W OPAKOWANIACH (3)

Na ile wazne jest dla Ciebie, aby producenci w przysztosci uwzgledniali w opakowaniach kosmetykow myjacych, ktore
uzywasz (np. mydto, szampon, zel pod prysznic) ponizsze rozwigzania i cechy? — TOP5

iAo | w0 |
czytelnosc 20 40 29 “
Meiatieioidii il 0 [ 33 |
czasem naturalnie roztozy¢ np.: z papieru) 20 38 29 n
e ton nekraceme kerka e eceryy N HEEE Y [ ]
wyrzucenia (np. odkrecenie korka, zdjecie etykiety) 16 40 27 11 n
ograniconaliab el eosa et A I 11
czytelnosci 14 39 32 11 n
ey e redente 36 | [ & ]
estetyczne) n 36 35 13
s ek kodowt O 1t aresowt sony incermerowe; SR "R [ ]
line np.; dzieki kodowi QR lub adresowi strony internetowej 11 32 36 15
Opakowanie o eleganckim i wysokiej jakosci wygladzie _ _
(standard premium) “ 27 38 17
e kot 22 | 20 ]| 17
bliskim/znajomym) 22 35 20 17

m Bardzo wazne m Raczej wazne Ani wazne, ani niewazne B Raczej niewazne m W ogdle niewazine

T2B*

Dane w % (% %7
S
N=1500 @ PRONOA ey érylw
1925
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KONSUMENCI OCZEKUJA PRZEJRZYSTEJ KOMUNIKACJI
SRODOWISKOWE)

Wyktadowczyni akademicka, doktorantka Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie, cztonki Rady
Programowej HUBu Zielonej Inteligencji.

Magdalena Sutek-Domanska

Przed dniem wejscia w zycie wymagan wynikajgcych z nowych aktdw prawnych sprawdzilismy, czy mozna liczy¢ na szerokie
poparcie spoteczne nowych wymogoéw projektowania? Zgodnie z wynikami badan zdecydowanie tak!

Rozporzadzenia PPWR (Packaging and Packaging Waste Regulation) wprowadza zasady majgce na celu zmniejszenie ilos¢
opakowan na rynku i poprawiajgce ich recyklowalnos¢. Polacy oczekuja, ze uzywane przez nich opakowania beda nadawaty
sie do o recyklingu (70,3% respondentow), bedg dawaty mozliwos¢ wielokrotnego wykorzystania (66,3%), bedg
kompostowalne (58%). Prawie 60% o0sdb chce mie¢ mozliwos¢ zwrotu opakowania, recyklatu w samym opakowaniu (59%),
ograniczenia pustej przestrzeni w opakowaniu (67,4%) i takiej jego budowy, by zawarto$¢ dato sie wykorzysta¢ do ostatniej
kropli (75,5%). Wyniki te wskazujg, ze konsumenci oczekujg nie tylko ograniczenia wptywu opakowan na srodowisko, ale
réwniez poprawy ich funkcjonalnosci i efektywnosci uzytkowania.

Wyniki odnoszgce sie do obszaru regulowanego przez dyrektywe antygreenwashingowg (tzw. EmpCo) wskazujg, ze
konsumenci oczekujg wiekszej przejrzystosci komunikacji Srodowiskowej. Dotyczy to w szczegdlnosci wyjasnienia znaczenia
symboli umieszczanych na opakowaniach (61%), czytelnych informacje o wptywie produktu na srodowisko (59,3%) czy o
szkodliwych substancjach takich jak mikroplastik (65,4%). Chcg takze informacji o tym, do ktérego pojemnika wrzuci¢ odpad
(62%) i jak przygotowaé opakowanie do wyrzucenia (55,6%). Wszystkie te wskazania sg wyzsze niz atrybuty opakowania
takie jak atrakcyjnos¢ wizualna (45%), nowoczesny wylad (33%) czy wyglad premium (35%). Moze to swiadczy¢ o rosngcym
znaczeniu transparentnosci srodowiskowej oraz wadze praktycznych informacji wspierajgcych odpowiedzialne zachowania
konsumenckie.

UNIWERSYTET
9 PRONOMICENY .. € el mErEm
1925
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OCZEKIWANIA WOBEC OPAKOWAN

Ponizsze stwierdzenia dotyczg zarowno Twoich osobistych przekonan, jak i obserwacji rynku oraz oczekiwan wobec

przysztego projektowania opakowan. W jakim stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami?
T2B*

Uwzglednianie ograniczen takich jak gorszy wzrok lub mniejsza sita
. . ) L . 21 27 7 |2
dtoni powinno by¢ tak samo wazne jak aspekty ekologiczne

Zasady projektowania dla osdb starszych czy niepetnosprawnych

wprowadzone sg przepisy o projektowaniu srodowiskowym
Z mojego punktu widzenia w projektowaniu opakowan wiekszy nacisk

ktadzie sie na aspekty ekologiczne niz na dostosowanie do potrzeb 38 “
0s6b starszych lub niepetnosprawnych.
Rozwigzania utatwiajgce korzystanie z opakowan (np. tatwe
opakowan
Wdrazanie ekologicznych rozwigzan w opakowaniach powinno
glczny azan W op e 10 32 41 13 5
odbywac sie kosztem estetyki opakowania
Wdrazanie ekologicznych rozwigzan w opakowaniach powinno
oslezny 2 pakor P 7 24 39 22 31
odbywac sie nawet kosztem wygody uzytkowania

B Zdecydowanie sie zgadzam  ® Raczej sie zgadzam Ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam W Raczej sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam

Dane w % (% %7
S
N=1500 @ PRONOA ey érylw
1925

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




ZA CO JESTESMY GOTOWI ZAPtACIC WIECEJ?

O ile wiecej byt(a)bys sktonny/-a zaptaci¢ za produkt myjacy codziennego uzytku (np. mydto, szampon, zel pod prysznic), jesli w

poréwnaniu do innego podobnego produktu:

Bytby on bardziej przyjazny dla srodowiska

Bytby on bardziej ergonomiczny, wygodniejszy w uzyciu

Bytby to produkt znanej marki, prestizowy

Zawieratby on czytelne informacje utatwiajgce korzystanie z produktu

Bytby on tadniejszy, bardziej estetyczny

1-5% m6-10%

T N E

el e

m11-20% m Wiecej niz 20% m Nie zaptacit(a)bym wiecej

Danew %
N=1500
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ZROWNOWAZONE OPAKOWANIE —

Czy kiedykolwiek spotkates(as) sie ze sformutowaniem zrGwnowazone
opakowania/produkty?

Ktore z ponizszych
stwierdzen wedtug
Pana/Pani najlepiej
oddaje, czym jest
zrbwnowazione
opakowanie?

—

m TAK m NIE

CZYLI JAKIE?

Jest to opakowanie, ktére:

>

m Jest korzystne dla srodowiska na kazdym etapie swojego cyklu zycia
B Mozna poddaé recyklingowi, niezaleznie od innych cech
m Oferuje dobrg jakosc¢ za rozsgdng cene
Jest wykonane wytgcznie z papieru lub materiatéw naturalnych
m Jest tanie i oferuje dobrg jakos¢
® Wyglada ekologicznie i zawiera zielone oznaczenia
Nie jest nachalnie reklamowane
Trudno powiedzie¢/nie wiem

Danew %
N=1500

UNIWERSYTET S W
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CO DECYDUIJE O WYBORZE ZROWNOWAZONYCH OPAKOWAN?

Zrownowazone opakowanie oznacza ogdlnie, ze zostato ono przygotowane z troska o srodowisko, prawa cztowieka,
zdrowie konsumenta i zadowolenie pracownikéw.

Co w Twoim przypadku w najwiekszym stopniu wptynetoby na czestszy wybor zrdwnowazonych opakowan?

Cena zblizona do ceny produktéw standardowych [ s
Rzetelne informacje potwierdzajace pozytywny wptyw opakowania na $rodowisko i zdrowie ludzi _ 28
Przekonanie, ze kupujac produkt mam wptyw na stan srodowiska, przestrzeganie prawa _ 24
cztowieka
tatwa dostepnosé takich produktéw w miejscach, gdzie robie zakupy _ 24
Oznaczenia potwierdzajgce jakos¢ i bezpieczenstwo produktu (np. certyfikaty, normy jakosci) _ 19
Wysoka wygoda uzytkowania opakowania (np. tatwe otwieranie, ergonomiczny ksztatt) _ 19
Zaufanie do producenta lub marki oferujacej takie produkty _ 17

Fakt, ze zakup wspiera konkretne dziatania spoteczne (np. pomoc organizacjom charytatywnym) _ 13

Reklamy pokazujgce zalety takich produktow _ 11

Nie wiem/ trudno powiedziec 19

Danew % W
N=1500 E(J R .W édw
1925

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwo$¢ wyboru max. 3 odpowiedzi WKRAKOWIE  RESEARCH




PRODUKTY ZROWNOWAZONE CZY STANDARDOWE?

W poréwnaniu z produktami standardowymi, produkty zrdwnowazone sg wedtug Ciebie:

&

m Zdecydowanie lepsze

m Raczej lepsze

m Ani lepsze, ani gorsze

m Raczej gorsze

m Zdecydowanie gorsze

Trudno powiedzie¢ / nie mam zdania

UNIWERSYTET
N=1500 @ EKONOMICZNY
19.

25 W KRAKOWIE RESEARCH



PRODUKT ZROWNOWAZONY - ZROZUMIALY, ALE NIE DO KONCA

Agnieszka Cholewa-Woajcik

Prof. UEK w Krakowie, specjalistka w zakresie opakowalnictwa, zrownowazonego rozwoju i gospodarki o
obiegu zamknietym.

Rozporzgdzenie ESPR (Ecodesign for Sustainable Products Regulation) promuje koncepcje produktéw zréwnowazonych,
jednak wyniki badania pokazujg, ze samo pojecie nie jest jeszcze powszechnie rozumiane przez konsumentéw. Cho¢ 41%
respondentow deklaruje, ze spotkato sie ze sformutowaniem ,,zrdwnowazone opakowanie” lub ,zréwnowazony produkt”,
jedynie 36,6% potrafi wskazac jego prawidtowg definicje. Warto przy tym zauwazy¢, ze poziom poprawnego rozumienia tego
pojecia wzrasta wraz z wielkoscig miejscowosci zamieszkania. Dla kolejnych 17,5% respondentéw opakowanie
zrownowazone to przede wszystkim takie, ktére mozina poddac recyklingowi, co wskazuje na czeste utozsamianie
zrownowazonos$ci wytacznie z mozliwoscig przetworzenia odpadu po zuzyciu. Skojarzenia zwigzane z korzystng ceng
stanowig tgcznie 13,1% wskazan. Co interesujace, 36,6% badanych uwaza, ze produkty okreslane jako zréwnowazone sg
lepsze od produktdw konwencjonalnych. Moze to swiadczy¢ o pozytywnym wizerunku tego pojecia wsréd konsumentow,
nawet jesli jego znaczenie nie jest w petni rozumiane. Wyniki sugerujg wysoka spoteczng akceptacje dla rozwigzan
promowanych przez nowe regulacje. Konsumenci wyraznie preferujg funkcjonalnos¢, recykling i rzetelng informacje
Srodowiskowg ponad estetyke. Jednoczesnie widoczna luka definicyjna (niskie rozumienie ,zréwnowazonosci”) wskazuje na
potrzebe edukacji i standaryzacji komunikacji, co wzmacnia zasadno$¢ nowych regulacji antygreenwashingowych. Oznacza
to, ze skutecznos¢ nowych regulacji bedzie zalezata nie tylko od obowigzkéw naktadanych na przedsiebiorstwa, ale rowniez
od zdolnosci do budowania sSwiadomosci konsumentow i dostarczania im jednoznacznych, wiarygodnych informac;ji.

UNIWERSYTET
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NAJWAZNIEJSZE CZYNNIKI ZAKUPOWE

Co jest dla Ciebie najwazniejsze podczas codziennych zakupow?

Cena

Jakosé

Wptyw na moje zdrowie

Dostepnosé

Kraj pochodzenia produktu

Kupujac wspieram lokalnych przedsiebiorcow

Walory ekologiczne produktu

Regionalnos¢ produktu

Opakowanie

Znak jakosci

Dane w %
N=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos$é wyboru max. 3 odpowiedzi
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ROLA CERTYFIKATOW | OZNACZEN

Czy przed decyzjg o zakupie sprawdzasz certyfikaty i oznakowania na
produkcie?
Certyfikaty potwierdzaja skfad lub pochodzenie produktu [ 26
Certyfikaty zwigkszaja moje zaufanie do produktu [ o5
Co sprawia, ze Utatwiaja mi wybér migdzy podobnymi produktami [ 22
przed decyzjg o . o .
K Certyfikaty potwierdzajg, ze produkt powstat w sposéb _ 21
zakupie sprawdzasz etyczny (np. fair trade)
certyfikaty i Posiadanie certyfikatu jest gwarantem wysokiej jakosci I 20
Zwracam uwage na kwestie Srodowiskowe i ekocertyfikaty sg _ 16
dla mnie wazne
. Wazne jest dla mnie, czy firma dziata odpowiedzialnie
= Tak, zawsze lub prawie zawsze spotecznie P 14
Woczesniej miatem/am dobre do$wiadczenia z
= Tak, ale tylko dla wybranych kategorii produktowych, od czasu certyfikowanymi produktami I 10

oznakowania na wyrobu

produkcie?* Traktuje certyfikaty jako potwierdzenie dobrego stosunku I 20
' jakosci do ceny
Certyfikaty Swiadczg o profesjonalizmie i wiarygodnosci _ 19

producenta

Posiadanie certyfikatu swiadczy o dodatkowym wysitku _ 18

przedsiebiorstwa, ze zalezy im na dbaniu o ludzi i Srodowisko

do czasu Temat certyfikatéw jest obecny w mediach i to wptywa na _ 3

Tak, ale tylko w pojedynczych przypadkach, sporadycznie moje decyzje

. . .. Moi znajomi / bliscy zwracajg uwage na certyfikat
m Nie, nigdy nie ich sprawdzam jomi/ ¥ 12 8¢ viikaty [ 7

Nie wiem, trudno powiedzieé 11
Danew %
S I p—
N=1500 (gg gobﬁg\msbzmmsco S W EE—
*Pytanie zadawane jedynie osobom, ktére sprawdzajg certyfikaty i oznaczenia; mozliwos¢ wyboru wielu odpowiedzi; N=1037 BIZNESU RESEARCH




KONSUMENT W LABIRYNCIE OZNACZEN

Obecnie na opakowaniach wielu produktédw mozna znalez¢ rézne symbole, oznaczenia i "certyfikaty" sprawiajgce wrazenie, ze dany
produkt jest ekologiczny (np. zielone listki, ikony planety, hasta typu ,,100% eko” itp.). Co sadzisz o tego typu oznaczeniach?

m Uwazam, ze wiekszos¢ z nich to zwyktfa ,,ekosciema"
m Jest ich tak duzo, ze czuje sie zagubiony/a i nie wiem, ktore z nich sg wiarygodne
m Ufam tylko oficjalnym, niezaleznym certyfikatom (np. certyfikat FSC), a ignoruje grafiki i oznaczenia stworzone przez samych producentéw
m Ufam wiekszosci zielonych oznaczen na opakowaniach — wierze, ze firmy nie moga umieszcza¢ ich bezpodstawnie
m Wybierajgc produkt, w ogdle nie zwracam uwagi na tego typu symbole
Nie wiem / trudno powiedzieé

Danew %
N=1500
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CENA VS EKOLOGIA: GOTOWOSC DO KOMPROMISU

Wskaz, na ktory z kompromisdw jeste$ w stanie zgodzic sie, aby wybrac¢ produkt autentycznie przyjazny dla srodowiska (bez
stosowania greenwashingu i nieprawdziwych ,,zielonych” komunikatow).

Jestem w stanie zaptaci¢ wyzszg cene (np. o 10-20%) za produkt z udokumentowanym,
ekologicznym pochodzeniem.

Zgodze sie na nieco stabsze dziatanie produktu, jesli jego sktad bedzie w 100%
naturalny (np. stabiej pienigcy sie szampon, mniej intensywny srodek czyszczacy).

Zaakceptuje krétszy termin przydatnosci do spozycia/uzycia produktu w przypadku
zywnosci i kosmetykéw ze wzgledu na brak konserwantéw i sztucznych substancji (np.
smakowych, zapachowych)

Zaakceptuje mniej atrakcyjne, szare lub minimalistyczne opakowanie (np. brak
intensywnych koloréw, karton zamiast btyszczacego plastiku).

Nie zgadzam sie na zadne ustepstwa. Produkt ekologiczny musi kosztowac tyle samo,
wygladac i dziataé réwnie dobrze co jego standardowy odpowiednik. Dbanie o
Srodowisko to obowigzek producenta, nie mg;.

m Nie Nie wiem / trudno powiedziec¢ m Tak

Danew %
N=1500
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FIRMA RODZINNA = CZtOWIEK, NIE KORPORACIA

Zespot Fundacji Firmy Rodzinne

Przez piec kolejnych edycji raportu Polacy o Firmach Rodzinnych pytalisSmy ankietowanych czy byliby sktonni zaptaci¢ wiecej
za produkty z firm rodzinnych. Za kazdym razem styszeliSmy te samg odpowiedz: tak, bo wierzymy, ze za tymi firmami stoi
konkretny cztowiek, nie korporacja. A firmy te budzg naturalne skojarzenia z jakoscia, tradycjg i zaufaniem.

Niniejsze badanie potwierdza ten trend z jeszcze wiekszg sit3. Blisko 70% badanych majac mozliwos¢ wyboru preferuje
zakup produktow/ustug oferowanych przez polskie przedsiebiorstwa rodzinne. 42% badanych deklaruje gotowos$¢ do
zaptacenia wiecej za produkty i ustugi polskiej firmy rodzinnej. To nie jest sentyment - to konkretna decyzja zakupowa. Co
wiecej, sposrod tych oséb az 50,4% akceptuje wyzszg cene w przedziale 5-10%, a kolejne 15,7% jest gotowych doptacic¢
nawet 11-15%. Oznacza to, ze dwdch na trzech swiadomych konsumentow jest gotowych realnie nagrodzi¢ firme za jej
rodzinnos$¢. Najpierw jednak... musi jg dostrzec i zauwazyé.

| tu pojawia sie paradoks, ktéry obserwujemy od lat: konsumenci chca kupowac od firm rodzinnych, ale firmy rodzinne nie
przywigzujg wystarczajgcej wagi do informowania ich o rodzinnym charakterze swojej dziatalnosci. By mogty to robi¢
potrzebny jest prosty symbol/znak, ktéry zakomunikuje: "to jest firma rodzinna, stoi za nig prawdziwy cztowiek, prawdziwa
historia i prawdziwa odpowiedzialnos¢." Wtasnie dlatego od ponad dekady budujemy marke Drzewko Firma Rodzinna. Nie
robimy tego jednak sami, tylko ze wszystkimi firmami rodzinnymi, ktére postanowity do nas dotgczyé. Dzisiaj jest ich juz
prawie 1300 w catej Polsce. To bardzo wazine, bo marke Drzewko budujg ci, ktérzy sg sSwiadomi i dumni ze swojej
rodzinnosci.

FU;ﬁCJA
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WYBOR PRODUKTOW Z POLSKICH PRZEDSIEBIORSTW
RODZINNYCH

Czy zgadza sie Pan/Pani ze stwierdzeniem, ze majgc mozliwos¢ wyboru, nalezy kupowa¢ produkty pochodzace z polskich
przedsiebiorstw rodzinnych?

\ |

m Zdecydowanie tak = Raczej tak = Nie mam zdania m Raczej nie m Zdecydowanie nie

Danew % T
N=1500 Euﬁcm
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ZNAJOMOSC ZNAKU , FIRMA RODZINNA”

Czy jako konsument spotkat/a sie Pan/i kiedykolwiek ze znakiem W jakim stopniu darzysz sympatig widoczny tu znak?
Drzewko Firma Rodzinna na produktach lub ustugach? RO )
% v
xS ”~
t z
— ==
v’ o

(\

m Tak Trudno powiedzieé m Nie

B Znam i ciesze sie, gdy kupuje produkty z tym oznaczeniem

B Znam i specjalnie poszukuje go na po kupowanych produktach
m Znam i dobrze mi sie kojarzy

®m Nie znam go

B Znam go, ale nie mam zadnych odczu¢

D % V
e b (kv oo
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CECHY WYROZNIAJACE ZNAK ,,FIRMA RODZINNA”

Czym Pana/ i zdaniem wyrdznia sie firma posiadajaca znak Drzewko Firma Rodzinna?

Jest firma rodzinng

Zatrudnia lokalnie

Mysli o Srodowisku

Oferuje wysokg jakos¢ produktéw i ustug

Dba o swoich pracownikéw

Pozytywng opinig

Pracujg tam ludzie w przyjaznej atmosferze

Traktuje klientéw z szacunkiem

WHtasciciele myslg odpowiedzialnie o przysztosci

Ma wyznaczony cel poza zyskiem

Angazuje sie spotfecznie

Zachowuje sie uczciwie wobec partneréw biznesowych i kontrahentéw
Ptaci w terminie rachunki, faktury, wynagrodzenia

Nie posiada dtugéw notowanych w krajowym rejestrze dtugéw

Nie wiem, trudno powiedzieé

. BE
. BE
. BE
L BE
I 13
I 11
I 10
I °
I
I
. 4

. 2

23

24

Dane w %
N=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru

o
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FIRMA RODZINNA TO NIE TYLKO EMOCIJE — TO PRZEWAGA

Zespot Fundacji Firmy Rodzinne

Kazda firma, ktora umieszcza symbol Drzewka na swoim produkcie, opakowaniu czy witrynie internetowej ma znaczenie. Im
wiecej firm nosi ten znak, tym wiecej znaczy on dla klienta. A im wiecej klientéw go rozpoznaje, tym wiecej warty jest dla
kazdej firmy, ktéra go eksponuje. To mechanizm, ktéry dziata w obie strony: firmy budujg marke w oczach konsumentéw, a
klienci je za to nagradzajg wybierajgc te produkty i ustugi. Korzystajg na tym wszyscy: i ci, ktdrzy produkuja, i ci, ktorzy
kupujg. To nie jest kampania jednej firmy. To ruch, ktéry rosnie z kazdym nowym Drzewkiem na podtce sklepowej, na
etykiecie, na drzwiach zaktadu. | wtasnie dlatego warto do niego dofgczy¢, nie tylko dla siebie, ale po to, zeby cata idea firmy
rodzinnej stawata sie w Polsce coraz silniejsza i coraz bardziej widoczna. To jasny sygnat dla catego sektora: bycie firmg
rodzinng to nie tylko wartos¢ emocjonalna, to realna przewaga konkurencyjna.

FU;ﬁCJA
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CZYM SIE KIERUJEMY WYBIERAJAC UStUGI | PRODUKTY?

Jak wazne dla Pana/i ponizsze elementy podczas wyboru marki produktow lub ustug konsumenckich i wspétpracy biznesowej? Prosze
uszeregowac je w kolejnosci od najbardziej do najmniej waznych.

Jakos¢ produktow i ustug | T I T I B

Niskie ceny produktéw, ustug | I T~ R A v S B T 8

Pozytywne opinie o firmie
Wiem, ze to lokalna firma rodzinna
Popularno$¢ firmy: po prostu znam i lubie marke
Posiadanie certyfikatu drzewko firmarodzinna [CNIIEENENAREEN
Terminowo$¢ dostarczania produktéw i ustug
To, ze firma dobrze prosperuje I ICHN VAN IEIN
mRangal ®m Ranga 2 ®m Ranga 3 m Ranga 4 " Rangas Ranga 6 I Ranga 7 Ranga 8 Nie wybrano

Dane w %
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O ILE WIECEJ MOZEMY ZAPLACIC ZA PRODUKT Z POLSKIEJ
FIRMY RODZINNEJ?

Czy jeste$ w stanie zaptacic troche wiecej za produkty lub ustugi O ile wiecej bytbys w stanie zaptaci¢ wiecej za produkty/ustugi
pochodzace z polskiego przedsiebiorstwa rodzinnego? polskiej firmy rodzinnej niz za poréwnywalne produkty/ustugi?*

Yy

Mniej niz 5% " 5%-10% ®11%-15%
m 16%-20% m >20% Trudno powiedzie¢

D %
= g S |\ AR

*Pytanie zadawane jedynie osobom, ktére bytyby w stanie zaptaci¢ wiecej; N=633 o RESEARCH

m Tak Trudno powiedzieé = Nie




SAMA INFORMACIJA O WPLYWIE NA SRODOWISKO TO ZA MALO

Anna Kula
Ekspertka ds. komunikacji Srodowiskowej, ESG i ryzyka greenwashingu

Kula PR Consulting

Badanie pokazuje, ze konsumenci definiujg , ekologicznos¢” produktow spozywczych przede wszystkim przez ich sktad oraz wptyw na
wtasne zdrowie, a nie przez obnizanie wptywu na srodowisko. Za najwazniejsze wyrdzniki produktow ekologicznych uznajg naturalny,
prosty skfad (34%), brak sztucznych dodatkéw, konserwantow i barwnikéw (30%) oraz skfadniki pochodzgce z upraw bez pestycydow i
nawozéw chemicznych (25%). Oznacza to, ze w Swiadomosci konsumentdw pojecia ,,ekologiczny”, ,,naturalny” i ,zdrowy” silnie sie
przenikajg, a nawet réwnowaza.

Uwage zwraca niewielkie znaczenie certyfikatow (14%). To swoisty paradoks, poniewaz wtasnie certyfikacja potwierdza, ze produkt
powstat zgodnie z zasadami produkcji ekologicznej i uprawnia producenta do uzywania okreslen takich jak , ekologiczny”, , eko” czy
,bio”. Odpowiedzi sugerujg natomiast, ze konsumenci czesciej kieruja sie intuicjg niz formalnymi dowodami. Moze to $wiadczy¢
zaréwno o ograniczonej znajomosci systemow certyfikacji, jak i o potrzebie prostych, kategorycznych komunikatéw.

Podobny obraz wytania sie z odpowiedzi dotyczgcych czynnikdw wptywajgcych na zakup ,ekologicznych produktow spozywczych”.
Najwazniejsze sg tradycyjne kryteria: brak sztucznych dodatkéw i konserwantéw (33%), smak i jakos$¢ (31%), sktad i wartosci odzywcze
(31%), swiezosé (29%) oraz cena (28%). Konsumenci nie traktujg zatem produktéw ekologicznych jako odrebnej kategorii ocenianej
inaczej niz inne produkty — oczekujg przede wszystkim wysokiej jakosci, dobrego smaku i korzysci zdrowotnych.

Z perspektywy zréwnowazonego rozwoju istotne jest, ze wptyw produkcji na srodowisko (11%) oraz ekologiczne opakowanie (12%)
znajduja sie znacznie nizej w hierarchii motywacji zakupowych. Takze certyfikat Eurolis¢ jest wazny jedynie dla 12% respondentdw.
Wskazuje to na luke miedzy deklarowang troskg o srodowisko a rzeczywistymi decyzjami. Potwierdza tez, ze skuteczna komunikacja
produktéw ekologicznych powinna taczy¢ argumenty srodowiskowe z konkretnymi korzysciami dla konsumenta. Informacja o wptywie

na srodowisko nie wystarczy — kluczowe pozostajg jakos¢, smak, bezpieczenstwo i cena.
kU|CI érylw
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PRODUKT EKOLOGICZNY — CZYLI JAKI?

Co przede wszystkim swiadczy o tym, ze produkt spozywczy moze by¢ uznany za ekologiczny?

Naturalny, prosty sktad produktu

Brak sztucznych dodatkéow, konserwantéw i barwnikéw

Sktadniki pochodzace z upraw i hodowli bez pestycyddw oraz nawozdéw chemicznych
Brak wykorzystania GMO

Produkcja przyjazna dla srodowiska (np. ograniczenie zanieczyszczen, mniejsze zuzycie zasobdw)
Minimalnie przetworzony charakter produktu

Dobre warunki hodowli zwierzat

Pochodzenie z lokalnych lub matych gospodarstw

Posiadanie certyfikatow ekologicznych lub odpowiednich oznaczen na opakowaniu
Krotki termin przydatnosci do spozycia

Ekologiczne lub biodegradowalne opakowanie

Wyzsza jakos$¢ i walory smakowe

Transparentnos¢ producenta dotyczgca pochodzenia sktadnikéw i procesu produkcji
Wyzsza cena niz standardowych produktow

Trudno powiedzie¢

34

30
I 25
I 19
I 18
I 18
I 17
I 15
I 14
I 12
I 11
I 11

I 10

B S

Dane w %
N=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos$é wyboru max. 3 odpowiedzi
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NAJWAZNIEJSZE CZYNNIKI PRZY ZAKUPIE PRODUKTOW
EKOLOGICZNYCH (1)

Ktore z ponizszych czynnikow sg dla Ciebie najwazniejsze przy zakupie ekologicznych produktéw spozywczych? — TOP10

Brak sztucznych dodatkéw i konserwantéw [ 33
smak i jakos¢ produktu [ s
Sktad produktu i wartosci odzywcze _ 31
Swiezos¢ produktu [ 30
Cena productu [ 2
Krétki i prosty sktad (,clean label") [ 06
Lokalna produkcja / pochodzenie od lokalnych producentéw _ 18
Dobre warunki hodowli zwierzat _ 16
Kraj lub region pochodzenia produktu [N 14
Ekologiczne lub przyjazne sSrodowisku opakowanie _ 12

D %
Dane w % kula (r;lw

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos$é wyboru max. 5 odpowiedzi pr e RESEARCH




NAJWAZNIEJSZE CZYNNIKI PRZY ZAKUPIE PRODUKTOW
EKOLOGICZNYCH (2)

Ktore z ponizszych czynnikow sg dla Ciebie najwazniejsze przy zakupie ekologicznych produktéw spozywczych?

Promocje i rabaty [N 12
Oznaczenie certyfikatem ekologicznym (np. Eurolis¢) [N 12
Wptyw produkcji na srodowisko [ 11
Dostepnosé produktu / fatwosé¢ zakupu [ 11
Przyzwyczajenie / wczeéniejsze doswiadczenia z produktem [ 10
Blisko$¢ miejsca zakupu [ ©
Marka / producent [ s

Rekomendacje rodziny i znajomych [N 7

Rekomendacje lekarza, dietetyka lub specjalistow [N 6
Opinie w internecie / mediach spotecznosciowych [ 6
Nie kupuje ekologicznych produktéw spozywczych 5

Trudno powiedziec 7

D %
Dane w % kula @w

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwos$é wyboru max. 5 odpowiedzi pr e RESEARCH




EKOLOGIA W MIASTACH

ROWERY MIEJSKIE
MIASTA PRZYJAZN ER\OWERZYSTOM | PIESZYM

PARTNERZY TEMATYKI:

(gg FORUM hextbike®0 R&0ZICE
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BIZNESU




CHETNI NA ROWER SA, GORZEJ Z INFRASTRUKTURA

Weronika Saks
Research Executive, SW Research

Wyniki badania pokazuja, ze mieszkancy dostrzegajg potencjat roweréw jako petnoprawnego srodka transportu miejskiego.
To dobry moment, aby dyskusje o mobilnosci przenies¢ z poziomu indywidualnych wyboréw na poziom rozwigzan
systemowych. O tym, czy wiecej oséb zdecyduje sie na codzienne korzystanie z roweru, w duzej mierze zdecyduje jakos¢
infrastruktury oraz dostepnosc tego srodka transportu.

Kluczowe znaczenie ma rozwdj spojnej i bezpiecznej sieci tras rowerowych. Mieszkancy chetniej wybierajg rower tam, gdzie
mogg poruszac sie wygodnie, bezpiecznie i bez koniecznosci ciggtego wiaczania sie do ruchu samochodowego. Réwnie
wazne sg odpowiednia liczba parkingdw rowerowych, stojakdw przy weztach komunikacyjnych, szkotach, urzedach czy
centrach handlowych. Dla wielu osdéb to wtasnie brak infrastruktury, a nie brak checi, stanowi dzi$ najwiekszg bariere w
czestszym korzystaniu z roweru.

Miasta, ktore inwestujg w infrastrukture rowerowg i rozwijajg dostepne systemy wspoétdzielone, zyskujg nie tylko bardziej
zrownowazony transport. To rowniez sposdb na ograniczenie korkdw, poprawe jakosci przestrzeni publicznej oraz stworzenie
bardziej przyjaznego i dostepnego srodowiska dla mieszkancow. W dtuzszej perspektywie rower moze sta¢ sie jednym z
filarow nowoczesnej mobilnosci miejskiej, pod warunkiem Zze bedzie wspierany przez odpowiednio zaprojektowang
infrastrukture i rozwigzania utatwiajgce korzystanie z niego na co dzien.
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KORZYSTANIE Z ROWEROW MIEJSKICH

Czy w Twojej okolicy jest mozliwos$é wypozyczenia / korzystania z
systemu rowerdw miejskich?

Biorac pod uwage
typowy sezon na
korzystanie z
roweréw miejskich,
tj. od 1 marcado
30 listopada, jak
czesto korzystasz z
niego korzystasz?*

—

B Codziennie lub prawie codziennie ® Kilka razy w tygodniu
= Tak Nie wiem = Nie B Raz w tygodniu m Kilka razy w miesigcu
B Raz w miesigcu Rzadziej niz raz w miesigcu

W ogoéle nie korzystam

Danew %
N=1500 9 FORU el T

ODPOWIEDZIALNEGO
*Pytanie zadawane jedynie osobom, ktére majg mozliwo$é wypozyczenia roweru miejskiego; N=611 BIZNESU RESEARCH




CO ZROBIC, ABY CZESCIEJ KORZYSTAC Z ROWEROW
MIEJSKICH?

Ktére z ponizszych czynnikow mogtyby sprawié, ze zaczniesz korzystac (czesciej) z roweréw miejskich?

ptrakeyine ceny - [ :
Dobra sie¢ éciezek rowerowych [ 23
Wysoka jakos¢ i dobry stan techniczny roweréw [ 01
tatwosc¢ uzytkowania, wypozyczenia _ 17

Gwarancja bezpieczenstwa (np. ze bedzie awarii, moje dane bedg bezpieczne, system nie
- I 15
pobierze dodatkowych optat)

Gesta sie¢ przystankow / stacji _ 14

Dostepnos¢ rowerdw dostosowanych do oséb ze szczegdlnymi potrzebami (np. osoby _ 10
starsze, opiekunowie, rodziny z dzie¢mi)

Czesc¢ bardziej ruchliwych ulic zostanie zamknieta dla ruchu samochoddéw _ 6

Co$ innego, co? [N s

Nic mnie nie przekona do korzystania z roweru jako srodka transportu w miescie 33
Dane w %
S W
N=586 (gg (F)%ﬁg\leDZIALNEGO S e
Pytanie zadawane jedynie osobom, ktdre korzystajg z rowerdw miejskich, pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwo$¢ wyboru max. 3 odpowiedzi BIZNESU RESEARCH




Z E-ROWEREM ZA PAN BRAT

Marcin Satanski
Head of Communications

Nextbike Polska

Rowery elektryczne na dobre zadomowity sie w polskich miastach. Coraz mocniej wchodzg do miejskiego krajobrazu i przestajg
by¢ traktowane jak technologiczna ciekawostka. Widaé to wyraznie w danych sprzedazowych bowiem udziat prywatnych e-
rowerow w rynku wzrést z 16 proc. w 2020 roku do 25 proc. w 2023 roku. Jesli obecne tempo wzrostu sie utrzyma, wartosc ich
sprzedazy w tym roku moze osiggngé nawet 2 mld zt. Nie zaskakuje wiec, ze pozytywnie ocenia je juz 46,5% respondentéw, przy
tym Polacy podchodzg do nich bardzo pragmatycznie. Ponad potowa (57,5%) uwaza je za skuteczny sposdb na ograniczenie
spalin i poprawe jakosci powietrza, ale gdy pytamy o najwazniejszy argument — wygrywa zdrowie, wskazane przez 31% badanych.
Redukcja CO, lgduje dopiero na drugim miejscu (25,8%), za nig sg nizsze koszty transportu (22,9%), mniej korkéw (21,3%) i brak
optat za parkowanie (20,4%). Innymi stowy mieszkancy widzg w e-rowerach przede wszystkim co$, co realnie poprawia ich
codzienne zycie w miescie.

Ciekawe s3 tez wyniki dotyczgce dostepnosci. Blisko potowa badanych uwaza, ze e-rowery mogg byc¢ realnym utatwieniem dla
senioréow, osob mniej aktywnych czy tych, ktdrzy majg do przejechania spory kawatek miasta. To znaczy, ze nie postrzegamy ich
juz tylko jako element ekologicznego transportu, ale mocno inkluzywne rozwigzanie, zwiekszajgce mobilno$¢ réznych grup
mieszkancow.

| co wazne — to pozytywne nastawienie zaczyna przektadac sie na konkretne deklaracje. Co trzeci respondent chetnie czesciej
zamienitby auto na e-rower, gdyby tylko miat dostep do wygodnego systemu miejskich rowerdéw zintegrowanego z komunikacjg
miejska. Sama technologia nie jest juz barierg. Liczy sie to, co miasto moze (albo jeszcze nie moze) zaoferowac swoim
mieszkanncom. Dla samorzgdow to czytelny sygnat, ze e-mobilno$¢ ma coraz silniejsze spoteczne oparcie i spokojnie moze stac sie
waznym elementem polityki transportowej, zdrowotnej i klimatycznej.

nextbike ®0 (o oo
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ROWERY ELEKTRYCZNE — PRAKTYCZNE REMEDIUM NA SMOG

Jak ogdlnie ocenia Pan/Pani rowery elektryczne jako srodek transportu w miescie?

42

® Zdecydowanie pozytywnie ® Raczej pozytywnie Neutralnie m Raczej negatywnie m Zdecydowanie negatywnie

Czy uwaza Pan/Pani, ze rowery elektryczne sg skutecznym sposobem na ograniczenie emisji spalin i poprawe jakosci powietrza w

miastach?
m Zdecydowanie tak ™ Raczej tak Trudno powiedzie¢ ~ ®m Raczejnie  ® Zdecydowanie nie
Danew %
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ROWERY ELEKTRYCZNE — REALNA ALTERNATYWA DLA AUTA?

Czy byt(a)by Pan/Pani sktonny/a czesciej rezygnowac z samochodu na rzecz roweru elektrycznego, gdyby w Pana/Pani miescie
funkcjonowat tatwo dostepny system miejskich rowerdw elektrycznych zintegrowany z transportem publicznym?

m Zdecydowanie tak m Raczejtak = Trudno powiedzie¢ ®m Raczejnie m Zdecydowanie nie M Nie dotyczy — nie korzystam z samochodu do poruszania sie po miescie

W jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani ze stwierdzeniem:

»Rowery elektryczne sprawiaja, ze codzienne dojazdy po miescie sg bardziej dostepne (np. dla osob starszych, mniej aktywnych
fizycznie lub pokonujacych dtuzsze dystanse)”?

B Zdecydowanie sie zgadzam  ® Raczej sie zgadzam Ani sie zgadzam, ani sie nie zgadzam  ® Raczej sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam

Danew %
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PRZEWAGI ROWERU ELEKTRYCZNEGO NAD SAMOCHODEM

Ktdre z ponizszych korzysci rowerdw elektrycznych, jako alternatywy dla poruszania sie samochodem, uwaza Pan/Pani za
najwazniejsze?

31

Korzysci zdrowotne
Ograniczenie emisji CO, NG 26
Nizsze koszty transportu [Nl 23
Zmniejszenie korkéw w miastach [ 21
Brak opfat za parkowanie [N 20
Mozliwo$é omijania korkéw i jazdy buspasami/ $ciezkami rowerowymi [N 19
Wieksza niezalezno$¢ w przemieszczaniu sie [N 19
Ograniczenie hatasu [ 18
Nizsze koszty utrzymania, eksploatacji, w poréwnaniu do samochodu [ 16
Krétszy czas dojazdu na krotkich i $rednich dystansach [ 14
Nowoczesny i ekologiczny styl zycia [N 10
Wygodna alternatywa dla samochodu [ 10

Nie widze zadnych istotnych korzysci 12

Danew nextbike®0 (b eroermm
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MIASTA POWINNY BYC BARDZIEJ PRZYJAZNE PIESZYM |
ROWERZYSTOM

Magdalena Zajac

Wspotzatozycielka Rodzice dla Klimatu

Zdecydowana wiekszos¢ badanych uwaza, ze polskie miasta powinny stac¢ sie bardziej przyjazne pieszym i rowerzystom.
tacznie az 72% respondentdéw deklaruje poparcie dla takich zmian, przy czym 43% odpowiada ,raczej tak”, a kolejne 29% —
»,Zdecydowanie tak”. Sprzeciw jest marginalny i dotyczy jedynie 6% badanych. Co pigta osoba nie ma wyrobionej opinii, co
wskazuje raczej na brak wiedzy lub doswiadczen niz na realng nieche¢ wobec zmian w przestrzeni miejskiej.

Wyniki rdznicujg sie nieznacznie ze wzgledu na pteé. Kobiety czesciej popierajg dziatania na rzecz poprawy warunkéw dla
pieszych i rowerzystow (74%) i rzadziej wyrazajg sprzeciw. Mezczyzni sg nieco bardziej podzieleni — poparcie deklaruje 69%,
a odsetek odpowiedzi negatywnych jest u nich dwukrotnie wyzszy niz u kobiet. Moze to wynikac z réznic w codziennych
wzorcach mobilnosci oraz z wiekszej sktonnos$ci mezczyzn do korzystania z samochodu.

Ciekawie prezentujg sie réznice pokoleniowe. Najwyzsze poparcie obserwujemy wsréd pokolenia X oraz Baby Boomers —
odpowiednio 76 i 76%. To grupy, ktére czesto korzystajg z infrastruktury miejskiej w sposdb regularny i doceniajg poprawe
bezpieczenstwa oraz jakosci przestrzeni. Najnizsze poparcie notujemy wsrdd najmtodszych, czyli pokolenia Z (63%). Nie
oznacza to jednak sprzeciwu — mtodzi najczesciej wybierajg odpowiedZ ,nie wiem”, co moze Swiadczy¢é o mniejszym
zainteresowaniu tematyka lub braku doswiadczen zwigzanych z mobilnoscig miejska.
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POPARCIE DLA PRZYJAZNYCH MIAST PONAD PODZIAtAMI

Magdalena Zajac

Wspotzatozycielka Rodzice dla Klimatu

Wielkos¢ miejscowosci rowniez wptywa na opinie. Najbardziej przychylni zmianom sg mieszkaricy miast Sredniej wielkosci
(50—-200 tys. mieszkancow), gdzie poparcie siega 77%. To wtasnie tam problemy transportowe sg szczegdlnie odczuwalne, a
jednoczesnie brakuje duzych inwestycji infrastrukturalnych. W najwiekszych miastach poparcie jest nieco nizsze (67%), a
odsetek odpowiedzi negatywnych — najwyzszy. Moze to wynikac z intensywnosci zmian, remontdw i reorganizacji ruchu,
ktore w duzych osrodkach sg bardziej widoczne i czesciej budzg emocje.

Posiadanie dzieci nie rdznicuje opinii — zardwno rodzice, jak i osoby bez dzieci w podobnym stopniu popierajg poprawe
warunkow dla pieszych i rowerzystéw. To wazny sygnat, ze temat nie jest zwigzany z konkretnym etapem zycia, lecz z ogdlng
oceng jakosci przestrzeni miejskiej.

Dane pokazujg szerokie, stabilne i ponadpodziatowe poparcie dla dziatan na rzecz bardziej przyjaznych miast. Wysoki poziom
akceptacji w niemal wszystkich grupach spotecznych oznacza, ze polityki mobilnosci aktywnej majg solidne spoteczne
zaplecze, a ewentualne obawy dotyczg raczej sposobu wdrazania zmian niz ich samej idei.

LA KLInATY RESEARCH




SAMOCHODY W OKOLICY SZKOt A BEZPIECZENSTWO

Czy w Twojej okolicy sg szkoty otoczone ruchem samochodowym?

13

m Tak, ale tylko pojedyncze m Tak, ale mniejszos¢ Tak, ale mniej wiecej potowa m Tak, wiekszos¢ m Tak, wszystkie Nie wiem

Czy uwazasz, ze ograniczenie ruchu samochodowego wokot szkot poprawitoby bezpieczenstwo dzieci?

m Zdecydowanie tak ~ m Raczej tak Nie wiem, trudno powiedzie¢ ~ ® Raczejnie = m Zdecydowanie nie
Danew %
N=1500 KeDZI CE érylw
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BEZPIECZENSTWO DZIECI — JAK JE ZWIEKSZYC?

Jakie inne dziatania, oprocz ograniczenia ruchu samochodowego, powinny by¢ Twoim zdaniem wprowadzone wokoét szkét

aby poprawic bezpieczenstwo dzieci?

Ograniczenie predkosci pojazdéw w poblizu szkoty

Instalacja progéw zwalniajgcych

Tworzenie stref pieszych (bez ruchu samochodowego)

Budowa lub wydzielenie drég rowerowych

Zakaz parkowania w bezpos$rednim sgsiedztwie szkoty

Wprowadzenie rozwigzan uspokajajgcych ruch (np. zwezenia jezdni, ronda)
Zwiekszenie liczby patroli (np. policji/ strazy miejskiej)

Inne, jakie?

Nie wiem, trudno powiedzieé

48
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Dane w %
N=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru
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PRZYJAZNOSC MIAST DLA PIESZYCH | ROWERZYSTOW

Czy Twoim zdaniem polskie miasta powinny by¢ bardziej przyjazne pieszym i rowerzystom?

"!

m Zdecydowanie tak

H Raczej tak

= Nie wiem, trudno powiedziec

W Raczej nie

W Zdecydowanie nie

Ei::&l)% KGDZICE @,{9«
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EKOLOGIA | EMOCIE

NASTROJE WOBEC ZMIAN KLIMATU

WIZJE KATASTRO FYW&LI MATYCZNEJ

PARTNERZY TEMATYKI:

ClientEarth®

Prawnicy dla Ziemi | 15 lat w Polsce




CZY KATASTROFA KLIMATYCZNA JEST NIEUNIKNIONA?

Zbigniew Bohdanowicz

Sekretarz Zarzadu
Fundacja Edukacji Klimatycznej

Badanie pokazuje ztozony obraz postaw. Z jednej strony widzimy, ze wiekszos¢ respondentow (60%) uwaza, ze zmiana
klimatu jest waznym problemem, i juz dostrzega jej skutki w swoim otoczeniu (56%), a dla blisko potowy ankietowanych jest
wrecz zrédtem niepokoju (39%).

Z punktu widzenia oséb zajmujgcych sie edukacjg klimatyczng, niepokojace sg jednak wyniki sugerujgce duze poczucie

bezradnosci. Az 42% badanych osdb jest przekonana, ze ludzkosci grozi katastrofa klimatyczna, ale tylko 25% uwaza, ze

ludzkos¢ moze sobie z nig poradzié, i tylko 21% uwaza, ze ich decyzje wyborcze mogg wptynac na te sytuacje. Co wiecej,
rzadko rozmawiamy o zmianie klimatu. Wiekszos¢ z nas (54%) rozmawia na ten temat tylko kilka razy w roku lub jeszcze
rzadziej.

Wyniki pokazaty ciekawe rdéznice miedzypokoleniowe. Dla mtodych ludzi, z pokolenia Z czy Y zmiana klimatu jest wyraznie
mniej istotnym tematem, niz dla starszych pokolen X i Baby Boomers. Chociaz wszystkie pokolenia podobnie oceniajg ryzyko
katastrofy klimatycznej, mtodzi ludzie optymistyczniej patrzg na to jak sobie z nig poradzimy. Niezaleznie od wieku, czujemy
sie podobnie pozbawieni wptywu na te sytuacje za posrednictwem politykdw. Dominuje przekonanie, ze nasze decyzje
wyborcze nie majg wptywu na zmiane klimatu.
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ISTOTNE SA DECYZJE PODEJMOWANE DZIS

Zbigniew Bohdanowicz

Sekretarz Zarzadu
Fundacja Edukacji Klimatycznej

Zapytalismy tez respondentow o to jak przebiegaty ich rozmowy na temat zmiany klimatu. Tu, wbrew temu co mozna by
sgdzi¢ po coraz powszechniejszej polaryzacji i dezinformacji, dominowaty postawy pozytywne lub neutralne, a reakcje
krytyczne i negatywne byty w zdecydowanej mniejszosci, wsréd wszystkich grup wiekowych.

Pytania o postawy klimatyczne zadaliSmy w badaniu Ekobarometr po raz pierwszy i jesteSmy bardzo ciekawi trendéw tych
zmian. Obecnie trudno jest przewidziec, jakie zmiany zaobserwujemy. Z jednej strony zmiana klimatu wyraznie przyspiesza i
kazdego roku odnotowujemy nowe rekordy temperatur, czy intensywnosci ekstremalnych zjawisk pogodowych. Wedtug
specjalistéw powinnismy moéwi¢ juz o katastrofie klimatycznej, a nie - zbyt neutralnie - o zmianie klimatu. Z drugiej strony
rozpowszechniajgca sie dezinformacja powoduje, ze znaczna czes$¢ spoteczenstwa nieSwiadomie opiera swoje przekonania o
informacje niezgodne z prawda.

W kontekscie zmiany klimatu, i innych wyzwan ekologicznych, wiemy ze istotne sg decyzje podejmowane dzis, bo kazdy
mijajgcy dzien ma wptyw na naszg przysztos¢. To, jakie dziatania zostang podjete, zalezy od naszych przekonan, od tego co
uznajemy za wazne i z czego bedziemy rozlicza¢ politykow. Dlatego postawy spoteczne majg kluczowe znaczenie dla starac
aby ograniczad skale i dotkliwe konsekwencje zmiany klimatu. Niestety dane klimatyczne wyraznie pokazujg, ze niekorzystne
trendy przyspieszajg i w coraz wiekszym stopniu destabilizujg warunki w ktorych do tej pory zylismy.

e

RESEARCH




EKOLOGIA - HAMULEC CZY NAPED DLA GOSPODARKI?

Ktdre stwierdzenie jest Ci najblizsze?

® Ochrona srodowiska hamuje rozwdj gospodarczy Polski

" Ochrona srodowiska i rozwdj gospodarczy mogg iS¢ w
parze

m Dobre prawo srodowiskowe to warunek
dtugoterminowej konkurencyjnosci polskiej gospodarki

m Ochrona srodowiska jest wazniejsza niz rozwdj
gospodarczy, nawet kosztem spowolnienia

B Nie mam zdania

Jak wazna jest dla Ciebie osobiscie kwestia zmiany klimatu?

28

® Bardzo wazna m Raczej wazna Ani wazna, ani niewazna B Raczej niewazna B Zupetnie niewazna

Danew % A
1500 ClientEarth® U (b eroermm
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NIEPOKOJE ZWIAZANE ZE ZMIANA KLIMATU

W jakim stopniu zmiana klimatu jest dla Ciebie zrodtem niepokoju?

2 7

®m W zadnym / bardzo matym  m Umiarkowanym Trudno powiedzie¢  ®mIstotnym  ® Bardzo istotnym

Czy zauwazasz zmiany spowodowane zmiang klimatu?

m Nie, zupetnie nie zauwazam m Raczej nie zauwazam Trudno powiedzie¢ m Raczej tak, zauwazam m Tak, bardzo czesto zauwazam
Dane w % &
AR
N=1500 9 BN (o omarmn
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STRACH PRZED KATASTROFA KLIMATYCZNA

Czy uwazasz, ze ludzkosci grozi katastrofa klimatyczna?

34

m Zdecydowanie tak m Raczej tak Nie wiem, trudno powiedziec¢

Jak oceniasz szanse na to, ze ludzkos¢ poradzi sobie z katastrofg klimatyczng?*

41

B Bardzo duze ® Raczej duze Ani mate, ani duze

m Raczej nie

_

m Zdecydowanie nie

-

B Raczej mate

m Bardzo mate

Danew %
N=1500
*Pytanie zadawane jedynie osobom, ktdre uwazajg, ze ludzkosci grozi katastrofa klimatyczna; N=633

A
6

FUNDACJA EDUKACJI
KLIMATYCZNEJ
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KATASTROFA KLIMATYCZNA - JAK JEJ ZAPOBIEC?

Aby realnie powstrzymac katastrofe klimatyczng, konieczne moga by¢ drastyczne zmiany w naszym stylu zycia i prawie. Czy
popart(a)bys wprowadzenie ponizszych przepisow przez rzad/Unie Europejska?

T2B*

Nakazanie producentom elektroniki (smartfony, AGD),
10 lat (koniec z zaplanowanym postarzaniem produktu)

Catkowity zakaz sprzedazy bardzo tanich ubran z Azji
. 31

(tzw. ultra-fast fashion)
Zakaz stosowania plastiku w opakowaniach produktéw,
nawet jesli oznaczatoby to uszkodzenie czesci towardw

34
w transporcie lub krétszy termin przydatnosci

Wprowadzenie rocznych limitéw na tanie loty
turystyczne na osobe

Catkowity zak jazd hodé li hd
atkowity za azIWJaz u sarpoc o. ow spa inowych do 20 26 51 24
centréw wszystkich duzych miast
Wyzszy podatek na mleﬁo i !:)rodukty odzwierzece ze 15 29 27 27
wzgledu na ich $lad weglowy

m Zdecydowanie bym popart(a) m Raczej bym popart(a)

32

Nie wiem, trudno powiedzie¢ ® Raczej bym nie popart(a) ® Zdecydowanie bym nie popart(a)

Danew %
N=1500

*T2B — suma odpowiedzi ,,Raczej bym popart(a)” i ,,Zdecydowanie bym popart(a)”
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ROZMOWY O ZMIANIE KLIMATU

Jak sadzisz, jaki wptyw maja Twoje przekonania i decyzje wyborcze na zmiane klimatu?

® Bardzo duzy m Raczej duzy Umiarkowany, Sredni m Raczej niewielki B Bardzo niewielki lub zaden
Jak czesto w ciggu ostatniego roku rozmawiates/-as o zmianie klimatu?

m Kilka razy w tygodniu lub czesciej  ®m Okoto raz w tygodniu  ® Kilka razy w miesigcu ~ ® Okoto raz w miesigcu = Kilka razy w roku lub rzadziej ~ ® Ani razu, nigdy

Danew % @;;\
N=1500 9 édw
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ZAANGAZOWANIE W ROZMOWY O ZMIANACH KLIMATU

Gdy rozmawiates/as z innymi o zmianie klimatu w ciggu ostatniego roku, jak zazwyczaj reagowali Twoi rozméwcy?

® Bardzo zaangazowani — sami inicjowali temat, aktywnie
dyskutowali, dzielili sie opiniami lub podejmowali dziatania

B Raczej zainteresowani — stuchali, dopytywali, ale rzadko sami
rozpoczynali rozmowe

Obojetni / neutralni — reagowali zdawkowo, bez wiekszej reakcji
B Raczej niechetni — unikali rozmowy, zmieniali temat lub
okazywali znuzenie

m Zdecydowanie negatywni / krytyczni — podwazali temat lub
reagowali negatywnie wobec mnie jako osoby poruszajgcej go

m Reakcje byty zréznicowane — zalezy od osoby lub sytuacji

Danew % @2\ T
N=1217 9 édw

Pytanie zadawane jedynie osobom, ktére w ciggu ostatniego roku rozmawiaty o zmianie klimatu e RESEARCH




OPINIE NA TEMAT ZMIANY KLIMATU (1)

Okresl, w jakim stopniu zgadzasz sie z kazdym z ponizszych stwierdzen: — TOP5

T2B*
n ﬂ
Wi . o . . . |
ierze, ze pojawiajgce ?I(—;‘ r92wnqz§n|a pozwola 39 38 10 :
nam zahamowac zmiane klimatu
Przyttacza mnie to, jak wiele aspektéw zycia

. ., A . 11 35 35 14

nalezatoby zmienié, by ograniczy¢ zmiane klimatu

m Zdecydowanie sie zgadzam  m Raczej sie zgadzam Nie wiem, ciezko powiedzie¢ =~ ® Raczej sie nie zgadzam  ® Zdecydowanie sie nie zgadzam

Dziatalnos¢ cztowieka jest gtdwng przyczyna
wspotczesnej zmiany klimatu

Smutno mi z powodu $wiata, ktéry odchodzi

bezpowrotnie w wyniku zmiany klimatu =0

Rosngce zaangazowanie spoteczne w kwestie
zmiany klimatu budzi we mnie nadzieje

Danew % @;;\
N=1500 9 édw

*T2B — suma odpowiedzi ,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam” Mimanens ' RESEARCH




OPINIE NA TEMAT ZMIANY KLIMATU (2)

Okresl, w jakim stopniu zgadzasz sie z kazdym z ponizszych stwierdzen:

Czuje ztos¢ na to, ze system polityczno-
gospodarczy, w ktorym zyjemy, jest szkodliwy dla 38
klimatu

Czuje gniew na mysl o politykach, ktérzy odwlekajg
przeciwdziatanie zmianie klimatu

T2B*

34

Drazni mnie, gdy po raz kolejny stucham ludzi

ulegajacych histerii klimatycznej =

Czuje dezorientacje, jesli chodzi o to, co moge tak

naprawde zrobic, by ograniczy¢ zmiane klimatu 4l

29
39

m Zdecydowanie sie zgadzam  m Raczej sie zgadzam Nie wiem, ciezko powiedzie¢ =~ ® Raczej sie nie zgadzam  ® Zdecydowanie sie nie zgadzam

Nudzi mnie stuchanie o zmianie klimatu

Czuje, jakbym byt jedng z niewielu osob, ktére
naprawde rozumiejg, z czym wigze sie zmiana
klimatu

Dane w % (N
N=1500 9 éelw

*T2B — suma odpowiedzi ,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam” Mimanens ' RESEARCH




ZRODLA ENERGII

EKOLOGICZNE ZRODEA OGRZEWANIA
LPG — OPINIE | KORZYSTANIE
NIEZALEZNOSC ENERGETYCZNA

TRANSFORMACIJA ENERGETYCZNA

PARTNERZY TEMATYKI:

O GAaspoL 74 &8 ClientEarth”




NAJWAZNIEJSZE JEST BEZPIECZENSTWO | PRZEWIDYWALNOSC

Ewa Gawrys- Osinska
Prezes
GASPOL S.A.

Wyniki badania Ekobarometr 2026 pokazujg, ze dla Polakdow najwazniejsze przy wyborze ogrzewania sg dzi$ kwestie bezpieczenstwa
i przewidywalnosci. W czotéwce znalazty sie niezawodno$é systemu — az 74,8% badanych uznaje jg za wazng lub bardzo wazng -
oraz niskie koszty eksploatacji (73,2%) i koszt instalacji (71,4%) To wyrazny sygnat, ze uzytkownicy oczekujg nie tylko ciepta, ale
przede wszystkim pewnosci, ze bedg je mie¢ zawsze — niezaleznie od warunkow czy sytuacji na rynku energii.

W tym kontekscie mocno wybrzmiewa réwniez potrzeba niezaleznosci energetycznej, ktérg jako wazng wskazuje 66,9% badanych.
Dla wielu oséb oznacza ona poczucie bezpieczenstwa i mozliwos¢ zachowania kontroli nad ogrzewaniem — zaréwno w kontekscie
dostepu do paliwa, jak i jego wykorzystania. To szczegdlnie wazne w obecnej sytuacji geopolitycznej, kiedy bezpieczenstwo dostaw
energii stato sie realnym tematem w debacie publicznej.

Jednoczesnie badanie pokazuje, ze Polacy doceniajg wygode uzytkowania i bezobstugowos¢ systemow grzewczych — brak
koniecznosci codziennej obstugi (63,2%), czystos¢ (65,7%) czy tatwosc sterowania (64,6%) to dzis standard oczekiwany przez
wiekszos¢ uzytkownikow.

W powyzsze oczekiwania doskonale wpisuje sie ogrzewanie gazem ptynnym. LPG zapewnia uzytkownikom duzg niezalezno$¢ —
dzieki mozliwos$ci magazynowania paliwa na miejscu — a jednoczesnie wysoki komfort codziennego uzytkowania.

Dzisiejszy uzytkownik ogrzewania nie wybiera juz tylko , najtanszego paliwa”. Szuka rozwigzania, ktére daje mu spoka@j, kontrole i
wygode na co dzien — i to wiasnie te potrzeby beda w najblizszych latach ksztattowac rynek ogrzewania w Polsce.
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CZYM OGRZEWAMY NASZE DOMY?

Prosze wskazac wszystkie Zzrodta ogrzewania, ktére wykorzystuje Pan(i) do ogrzewania swojego domu / mieszkania. Jesli posiada
lub korzysta Pan(i) z wiecej niz jednej nieruchomosci, prosze odnies¢ sie do tej, w ktorej Pan/i spedza najwiecej czasu.

Centralne ogrzewanie (sie¢ miejska) 35

Drewno (np. kominek, piec na drewno) 23

Wegiel (np. piec/kociot na wegiel, ekogroszek) _ 19
oz piynry (Lp)
Energia elektryczna (np. grzejniki elektryczne, ogrzewanie podtogowe) _ 15
Pompa ciepta _ 12
Pellet / biomasa _ 9
Olej opatowy - 5
]

Inne zrédto, jakie?

Dane w % © GAsPOL @w

Pytanie wielokrotnego wyboru RESEARCH




JAK SIE OGRZAC | BYC PRZY TYM "EKO"?

Ktdre z ponizszych zrodet ogrzewania sg Twoim zdaniem najbardziej przyjazne sSrodowisku?

Centralne ogrzewanie (sie¢ miejska) _ 31
Drewno (np. kominek, piec na drewno) _ 26
Energia elektryczna (np. grzejniki elektryczne, ogrzewanie podtogowe) _ 25
Pellet / biomasa _ 23
Gaz piyory (tp) [ -
Wegiel (np. piec/kociot na wegiel, ekogroszek) _ 10
Olej opatowy - 5
Inne, jakie? . 2

Dane w % © GAsPOL
Pytanie wielokrotnego wyboru RESEARCH




WYBOR ZRODtA OGRZEWANIA — NA CO ZWRACAMY UWAGE?

W jakim stopniu zgadza sie Pan/i z kazdym z ponizszych stwierdzen?

T2B*

Przy wyborze zrédta ogrzewania biore pod uwage
to, jak wptynie ono na zdrowie wtasne i pozostatych

27 2
domownikow
Przy wyborze Zrédta ogrzewania biore pod uwage
to, jak wptynie ono na jako$¢ powietrza wokot 14 38 32 11 )
domu i najblizszej okolicy

m Zdecydowanie sie zgadzam  m Raczej sie zgadzam Nie wiem, trudno powiedzie¢  ® Raczej sie nie zgadzam  ® Zdecydowanie sie nie zgadzam

Dane w %, N=976

Pytanie zadawane jedynie osobom, ktore ogrzewajg swoj dom/ mieszkanie w inny sposéb niz centralne ogrzewanie (6’ GASPOL é r;l%»

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




WYBOR ZRODLA OGRZEWANIA — CO JEST DLA NAS WAZNE?

Jak wazne s3 dla Pana/Pani ponizsze cechy systemu ogrzewania?

T2B*

Niezawadnost (bezawanyine gl T
e iommmtoneny 1 NN T
codziennym uzytkowaniu) &l 32 17
it 1t siopis atemonesoy o 22
pradu lub ciepta systemowego)
recbnego ra wrearenie o praechowmans o) T
potrzebnego na urzadzenie i do przechowywania paliwa) 24 42 22
e e nen sorwany o I Y
zdalnego sterowania) a2 o 21
NSt 2 | w0 |

czesta obstuga) 23 Z n

onicermeres foow oz & witos oy I 11
zanieczyszczen /pytéw PM2,5; PM10 / CO,) 20 36 28 AU n

® Bardzo waine ®m Waine Nie wiem, trudno powiedzieé ® Raczej niewaine m Catkiem niewazine

OmRNENENEN
NERE-REWEREON

Dane w %, N=976

Pytanie zadawane jedynie osobom, ktore ogrzewajg swoj dom/ mieszkanie w inny sposéb niz centralne ogrzewanie (6’ GASPOL é r;l%»

*T2B — suma odpowiedzi ,,Wazne” i ,Bardzo wazne” RESEARCH



CENA OGRZEWANIA VS INNE PARAMETRY

Biorac pod uwage tzw. koszty pozafinansowe zwigzane z ogrzewaniem domu (np. czas poswiecony na obstuge pieca, koniecznos¢
czyszczenia urzadzenia z popiotu/sadzy, wptyw spalanego paliwa na jakos¢ powietrza itd.) — czy sg one dla Pana/Pani:

® Réwnie wazne jak cena paliwa Wazne, ale i tak decyduje gtéwnie cena zakupu opatu m Niewazne — nie biore tych czynnikdw pod uwage

Na ile istotna bytaby dla Pana/Pani mozliwos¢ korzystania z dwdch niezaleznych zrodet energii w domu (np. pradu i gazu ptynnego),
aby moéc samodzielnie decydowad, ktorego uzy¢ w zaleznosci od pogody lub aktualnych cen?

37

B Bardzo istotna H Raczej istotna Nie wiem, trudno powiedziec¢ m Raczej mato istotna B Bardzo mato istotna

Danew %
N=976 @GASPOL Qy’lw

Pytania zadawane jedynie osobom, ktdre ogrzewajg swéj dom/ mieszkanie w inny sposdb niz centralne ogrzewanie RESEARCH



ZNACZENIE KOSZTOW PRZY ZMIANIE OGRZEWANIA

Co sktonitoby Panig/Pana do zmiany obecnego ogrzewania?

Nizsze koszty ogrzewania (tarsze paliwo) [T
Niski koszt zakupu i montazu nowego systemu [ - 3
Dostepnos¢ dofinansowania / programéw wsparcia  [INGNGGe 23
Brak koniecznosci wigkszego remontu/ przerébek instalacjiw domu [ 23

Wieksza wygoda uzytkowania (automatyczne podawanie paliwa, brak koniecznosci czyszczenia _ 16
urzadzenia z popiotu)

Wieksza niezawodno$¢ systemu (mniej awarii) [N 13
Mniejszy wptyw na $rodowisko (nizsza emisja zanieczyszczer) [NNEGD 12

Wieksza niezaleznos¢ (np. mozliwos¢ magazynowania paliwa lub mniejsze uzaleznienie od _ 11
dostaw)

Mozliwos$¢ automatyzaciji/ zdalnego sterowania ogrzewaniem/ sprawdzania poziomu paliwa _ 10
(telemetria)

Zmiany w prawie dot. konieczno$ci wymiany zrédta ogrzewania/ ustawy antysmogowe [N 8
Inne, jakie? J| 1

Nic by mnie nie sktonito do zmiany 16

Dane w %, N=976 S W
Pytanie zadawane jedynie osobom, ktére ogrzewajg swéj dom/ mieszkanie w inny sposdb niz centralne ogrzewanie @ GASPOL et DExavET

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwo$é wyboru max. 3 odpowiedzi RESEARCH




POZACENOWE ASPEKTY ALTERNATYWNEGO OGRZEWANIA

W jakim stopniu obawia sie Pan/Pani sytuacji, w ktorej wybrane zrodto ogrzewania (np. pompa ciepta lub kociot elektryczny) moze
nie wystarczy¢ do ogrzania domu przy bardzo niskich temperaturach lub awariach sieci energetycznej?

® Bardzo sie obawiam m Raczej sie obawiam Nie wiem, trudno powiedziec¢ B Raczej sie nie obawiam B Zupetnie sie nie obawiam

Czy byt(a)by Pan/Pani sktonny/a wybra¢ droisze Zrédto ogrzewania, jesli nie wytwarzatoby ono pytéw, z ktérych powstaje smog
(PM2,5, PM10)?

n

m Zdecydowanie tak ® Raczej tak B Raczej nie B Zdecydowanie nie Nie wiem

Danew %

N=976 @GASPOL Qy’lw

Pytania zadawane jedynie osobom, ktdre ogrzewajg swéj dom/ mieszkanie w inny sposdb niz centralne ogrzewanie RESEARCH



GAZ LPG POZOSTAJE WAZNY DLA OCHRONY POWIETRZA

Bartosz Kwiatkowski

Dyrektor Generalny
Polska Organizacja Gazu Ptynnego

POGP juz trzeci rok jest partnerem badania EKObarometr. Wyniki VIII edycji dowodzg, ze utrzymuje sie pozytywna opinia
Polakdw na temat roli gazu ptynnego w ochronie powietrza, tak w segmencie ogrzewnictwa, jak i transportu.

Juz ponad 14% uzytkownikow LPG w Polsce korzysta z ogrzewania gazowego ze zbiornika przydomowego, a wedtug
danych POGP liczba takich zbiornikdw rosnie w tempie blisko 10% rocznie. 51,9% Polakow zgadza sie, ze wymiana
»kopciuchow” na kotty gazowe przyczynia sie do poprawy jakosci powietrza. Faktycznie, stosowanie kottéw gazowych
pozwala na eliminacje emisji pytdw, ktére stanowig podstawowy sktadnik smogu. Gdy w 2025 r. z programu Czyste Powietrze
usunieto wsparcie finansowe dla kottéw gazowych, spotkato sie to z rozczarowaniem Polakoéw, ktéry utrzymuje sie do dzis. W
tegorocznym badaniu 52,3% respondentdéw uznato, ze kotty powinny nadal by¢ dofinansowane ze srodkéw publicznych — o
0,8pp wiecej, niz w ubiegtym roku. Dla uzytkownikdw instalacji grzewczych na LPG najwazniejszg cechg tego paliwa jest
wygoda — kotty gazowe sg bezobstugowe, nie wymagajg sktadu opatu ani zatadunku przez wtasciciela, jak to ma miejsce w
przypadku paliw statych. 15,7% respondentdéw ocenia, ze wybratoby ogrzewanie LPG w razie, gdyby budowato dom na
terenie pozbawionym dostepu do sieci gazowej.

39 Bl (oo
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GAZ LPG POZOSTAJE WAZNY DLA OCHRONY POWIETRZA

Bartosz Kwiatkowski

Dyrektor Generalny
Polska Organizacja Gazu Ptynnego

Nieco inaczej sytuacja wyglada w przypadku segmentu transportu. Blisko 44% wszystkich uzytkownikow LPG w Polsce
korzysta z samochodow na LPG, ktére w Polsce stanowig ok. 13% wszystkich zarejestrowanych pojazdow. Wsréd
uzytkownikdéw autogazu najmocniej reprezentowane jest pokolenie Y, dla ktérego cena pozostaje najwazniejszym kryterium
wyboru. Jest ona uznawana powszechnie za najwiekszg zalete autogazu - az 59% uzytkownikdéw takich aut kierowato sie
wtasnie kosztem. LPG pozostaje waznym paliwem socjalnym, dla oséb stabiej sytuowanych. Brak uwzglednienia tego paliwa
w rzgdowym programie CPN (Ceny Paliwa Nizej), ktory miat tagodzi¢ kierowcom skutki zamkniecia Ciesniny Ormuz od marca
2026 r. dla tej grupy byto istotnym ciosem.

Rosngca w Polsce popularnos¢ hybryd oraz dominujgca motywacja finansowa zakupu aut na gaz wskazuje jednoczesnie na
dtugofalowy trend: liczba samochoddw, korzystajgcych z autogazu bedzie sie w najblizszych dekadach zmniejszaé. Od 2022 r.
liczba takich pojazdéw maleje w Polsce srednio o0 2,3% rocznie. Zarazem wedtug tegorocznego EKObarometru 42,5%
Polakéw uznaje, ze autogaz przyczynia sie do poprawy jakosci powietrza.

Polacy majg nadal trudnosci w odrdznieniu gazu ptynnego LPG od gazu ziemnego. Tylko 36% respondentdéw poprawnie
odpowiedziato na pytanie, czy te substancje rdznig sie od siebie, a 60% nie potrafito udzieli¢ odpowiedzi. Ten brak wiedzy
moze rodzi¢ pewne ryzyka, poniewaz wtasciwosci fizyczne obu gazdw sg odmienne — np. dlatego nie mozna butli gazowych
przechowywac ponizej poziomu gruntu, ani stosowaé¢ w budynkach wyzszych, niz 4 kondygnacje.

39 Bl (oo
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NA CO ZWRACAMY UWAGE KUPUJAC BUTLE Z GAZEM LPG?

W jakim stopniu zwracasz uwage na ponizsze elementy przy zakupie butli z gazem LPG?

T2B*

Brak widocznych uszkodzer’T'(np. wgniecen, $ladéw 16 nﬂ
korozji)

tatwos¢ podtaczenia (rodzaj zaworu) 20 “

Data waznosci badania technicznego na butli 26

Ciezar butli (tatwos¢ przenoszenia) 32 n

Znany, renomowany producent 33 -

Ta sama nazwa firmy na folii zab.ezpieczajacej zawor .
oraz na butli

Butla opatrzona jest instrukcjg obstugi 32

m W bardzo duzym m W raczej duzym W umiarkowanym, srednim ® W raczej matym ® W bardzo matym
Dane w %, N=284
Pytanie zadawane jedynie osobom, ktére w ciggu ostatnich 3 lat korzystaty z gazu LPG w butlach 5'“ ' S W é M
*T2B — suma odpowiedzi , W raczej duzym” i ,,W bardzo duzym” POGP  RESEARCH




ZAKUP BUTLI Z GAZEM LPG — CENA NIE NAJWAZNIEJSZA

A ktore z ponizszych elementow przy zakupie butli z gazem LPG sa dla Ciebie wazniejsze od jej ceny?

Brak widocznych uszkodzen (np. wgniecen, sladéw korozji) [N=214] 55

tatwosé podtgczenia (rodzaj zaworu) [N=190]

Data waznosci badania technicznego na butli [N=164] _ 35
Znany, renomowany producent [N=129] _ 19

41

Ciezar butli (fatwos¢ przenoszenia) [N=142]

Butla opatrzona jest instrukcjg obstugi [N=117] _ 17

Ta sama nazwa firmy na folii zabezpieczajgcej zawdr oraz na butli [N=119] _ 10

Zaden z powyzszych — cena jest dla mnie najwazniejsza 10
Dane w %
2 H : n” . ” | t 4
Pytanie zadawane jedynie osobom, ktére dla wskazanych elementéw wybraty ,W raczej duzym” lub ,W bardzo duzym 5@ é M
Pytanie wielokrotnego wyboru POGP  RESEARCH




MOTYWACIJE | KORZYSCI Z UZYWANIA GAZU LPG

Jakie byty/ s3 powody korzystania przez Ciebie z gazu ptynnego LPG?*

Jakie sg/ moga by¢ wedtug Ciebie korzysci z uzywania gazu ptynnego LPG?

37

18

27
22 . 21 g 20 g 20 20 19 18

wygoda korzystania z korzystna cena gazu brak koniecznosci gaz LPG jest bardziej dobra dostepnosc¢ gazu  rekomendacja znajomych  takg nieruchomosé, ze
instalacji gazu ptynnego ptynnego LPG posiadania przytacza do ekologiczny w poréwnaniu ptynnego LPG lub bliskich** zbiornikiem LPG, juz
LPG sieci gazowej do tradycyjnych paliw (np. kupitem/am**
benzyna, olej napedowy,
wegiel)
B Powody korzystania [N=68] 37

1 Korzysci [N=1500]

16 16 15 15 18
- -- -- . :
koniecznos¢ —w tym brak sprawdzona technologia, korzystna cena montazu dofinansowanie do montazu nie wiem, trudno powiedzieé
przytgcza gazowego** znana w Polsce od instalacji grzewczej na LPG instalacji gazowej**

kilkudziesieciu lat

Danew % @ S wf )
*Pytanie zadane jedynie osobom, ktére kiedykolwiek korzystaty z gazu ptynnego LPG 3 oo DETED

**Odpowiedzi nie wystepowaty w pytaniu o korzysci POGP  RESEARCH




CENA | DOSTEPNOSC - KLUCZOWE DLA LPG W AUCIE

Jakie byly/ s3 powody korzystania przez Ciebie autogazu (LPG) w samochodzie?

Nizsze koszty eksploatacyjne - korzystna cena autogazu w poréwnaniu do innych _ cg
paliw
Dobra dostepno$¢ autogazu — rozwinieta sie¢ stacji paliw  [NEGGNGNE 28
Szybki zwrot z montazu instalacji autogazowej [N 24
Taki pojazd (wyposazony w instalacjg autogazowa) juz kupitem/am [ 24

Wygoda korzystania z instalacji autogazowej [N 18

Gaz LPG jest bardziej ekologiczny w poréwnaniu do tradycyjnych paliw (np. benzyna, _ 18
olej napedowy)

Sprawdzona technologia, znana w Polsce od wielu lat [N 16
Rekomendacja znajomych lub bliskich [N o
Inny powdd, jaki? I 1

Nie wiem, trudno powiedzieé 5

Dane w %, N=207 @ S W
Pytanie zadawane jedynie osobom, ktdre korzystajg z gazu LPG w instalacji w samochodzie 5 M

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwo$¢ wyboru max. 3 odpowiedzi POGP  RESEARCH




POZADANE FORMY OGRZEWANIA DOMU

A gdybys dzis mogt/mogta zadecydowac o ogrzewaniu swojego domu, ale dostep do sieci miejskiej i gazowniczej nie bytby mozliwy, to
ktérg forme Ty bys wybrat/a?

pompy cieptz [ >/
Kolektory stoneczne, wykorzystujace ciepto storica do ogrzania wody _ 17
Ogrzewanie gazowe ze zbiornika przydomowego (gaz ptynny LPG) _ 16
Kociot (piec) biomasowy — pelet, brykiet drzewny, trociny _ 16
Kociot (piec) weglowy _ 13
Kociot (piec) elektryczny lub piec akumulacyjny _ 8
Kociot (piec) olejowy - 5
Inna forma, jaka? . 2

Nie wiem, trudno powiedzie¢ 29

Dane w %
N1500 5@ (o’lw

Pytanie wielokrotnego wyboru POGP  RESEARCH




OPINIE NA TEMAT GAZU (1)

W jakim stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami?

Autogaz jest tatwo dostepny na stacjach paliw w catej Polsce ! 36

Posiadanie instalacji gazowej w domu lub w aucie przestrzegajac zalecen serwisowych

jest bezpieczne 40

Kotty gazowe powinny by¢ dofinansowywane z programu ,,Czyste powietrze” lub

podobnego 42

Wymiana kottéw (piecdw) weglowych na kotty zasilane gazem przyczynia sie do

. L . . . . 42
poprawyjakosu powietrza i ograniczenia smogu

Samochody na autogaz z waznymi badaniami technicznymi powinny méc wjezdza¢ do

miejskich stref czystego powietrza (np. SCT) 45

H Nie zgadzam sie Nie wiem/ trudno powiedzie¢ B Zgadzam sie

Dane w %
N=1500 5@ Qy’lw

POGP  RESEARCH




OPINIE NA TEMAT GAZU (2)

W jakim stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami?
Gaz ptynny LPG to dobre rozwigzanie grzewcze dla obszaréw, gdzie nie ma dostepu do
gazociggdw ani ogrzewania z sieci miejskiej

Uzywanie autogazu (gazu ptynnego LPG) w samochodach przyczynia sie do poprawy
jakosci powietrza i ograniczenia smogu

Gaz ptynny LPG to optacalne Zrédto energii w poréwnaniu z innymi formami
ogrzewania i paliwami drogowymi

Gazowe kotty grzewcze zainstalowane do 2030 r. beda mogty by¢ nadal
wykorzystywane takze po tej dacie

Gaz ziemny, gaz LNG (skroplony gaz ziemny) i gaz ptynny LPG rdznig sie od siebie

Biorac pod uwage mojg sytuacje, bardziej prawdopodobne, ze mdj kolejny samochdd

. . .. . 16
bedzie zasilany autogazem, niz energig elektryczng

H Nie zgadzam sie Nie wiem/ trudno powiedzie¢

48

52

55

59

60

54

B Zgadzam sie

43

37

36

29

Danew %
N=1500

3

9 B

POGP

RESEARCH
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WIEDZA NA TEMAT GAZU

Zgodzites/as sie ze stwierdzeniem, ze gaz ziemny, gaz LNG (skroplony gaz ziemny) i gaz ptynny LPG rdinig sie od siebie. Wskaz wszystkie
odpowiedzi, ktore z ponizszych stwierdzen na temat tych gazéw sg wedtug Ciebie prawdziwe.

LPG, czyli propan lub propan-butan, tatwo przechowywac¢, wiec mozna go
wykorzystywac do ogrzewania domow bez przytgcza do gazociggu

Gaz ziemny (metan z domieszkami) moze zasila¢ wszystkie budynki, do ktérych
dochodzi sie¢ gazownicza

LNG, czyli skroplony gaz ziemny, wymaga chtodzenia do bardzo niskich temperatur,

. L o e 39
dlatego wykorzystuje sie go gtownie w przemysle i czasem w ciezaréwkach

12

Zadne z powyzszych

Dane w %
N<54d 5@ (o’lw

Pytanie wielokrotnego wyboru, zadane osobom, ktére zgadzajg sie ze stwierdzeniem, ze gaz ziemny, gaz LNG i gaz ptynny LPG rdznig sie od siebie POGP  RESEARCH




TRANSFORMACIJA ENERGETYCZNA WKRACZA W KOLEJNY ETAP

tukasz Czekata
CEO
Optimal Energy

Wyniki najnowszej edycji badania realizowanego w ramach projektu EKOBarometr pokazujg, ze transformacja energetyczna w
Polsce wkracza w kolejny etap. Coraz czesciej dyskutujemy o taryfach dynamicznych, magazynach energii czy swiadomym
zarzadzaniu zuzyciem pradu, jednak wiedza spoteczeristwa na temat tych rozwigzan nadal pozostaje ograniczona. Jednoczesnie
badanie wyraznie wskazuje, ze Polacy sg otwarci na technologie wspierajace efektywne wykorzystanie energii, jesli wigza sie one z
realnymi korzysciami finansowymi.

Szczegdlnie interesujacy jest fakt, ze cho¢ wiekszos¢ respondentdw nie zna pojecia taryfy dynamicznej, to Ci, ktérzy deklaruja
znajomosc tego pojecia, faktycznie poprawnie wskazujg na definicje takiego rozwigzania. Pokazuje to, ze gtdwng barierg nie jest
skomplikowanie nowych modeli rozliczen energii, lecz niewystarczajgcy poziom edukacji i dostepnosci rzetelnych informaciji.

Wyniki badania potwierdzajg rowniez, ze kwestie ekologiczne i ekonomiczne coraz czesciej sie przenikajg. Dla wielu gospodarstw
domowych impulsem do zainteresowania sie nowoczesnymi rozwigzaniami energetycznymi nie jest wytgcznie troska o sSrodowisko,
ale przede wszystkim mozliwos¢ ograniczenia kosztéw energii. To naturalny kierunek zmian, bo trudno oczekiwaé masowego
wdrazania nowych technologii bez widocznych korzysci dla domowego budzetu.

Jednym z celdw projektu EKOBarometr jest obserwowanie, jak zmieniajg sie postawy Polakdw wobec transformacji energetycznej i
rozwigzan wspierajacych bardziej zrdwnowazone korzystanie z energii. Tegoroczne wyniki pokazujg, ze potencjat do dalszych zmian
jest duzy, jednak kluczowa role w najblizszych latach odegra edukacja oraz budowanie zaufania do nowych rozwigzan dostepnych

na rynku.
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TARYFA DYNAMICZNA - CO O NIEJ WIEMY?

Taryfa dynamiczna to sposdb rozliczania pradu, w ktérym cena za
Czy styszates kiedykolwiek o taryfie dynamicznej? prad jest inna w kazdej godzinie doby. Klient dowiaduje sie o cenie za
1 kWh z jednodniowym wyprzedzeniem, dzieki temu sam lub za
pomocy dedykowanego oprogramowania moze ustawic czas pracy
urzadzen energochtonnych wtedy, kiedy cena jest najbardziej
korzystna.

Czym wedtug
Ciebie jest taryfa
dynamiczna?*

® Tak i wiem, na czym polega
Tak, ale tylko styszatem/am i nie wiem na czym polega
m Nie, nigdy nie styszatem/am

Danew % )
N=1500 -: optimalenergy @w

*Pytanie zadawane jedynie osobom, ktére wiedzg, na czym polega taryfa dynamiczna; N=178 RESEARCH

® Poprawna znajomosc¢ pojecia m Niepoprawna znajomo$¢ pojecia




TARYFA DYNAMICZNA - ELASTYCZNOSC CENOWA

Jakiego rzedu potencjalne oszczednosci sktonityby Cie do skorzystania z taryfy dynamiczne;j?

¢

Do 10% taniej niz standardowa taryfa

m Miedzy 10 a 20%

®m Miedzy 20 a 40%

H Wiecej niz 40%

skorzystania

Danew % . T
N=1500 . optimalenergy

RESEARCH

m Zadnego rodzaju oszczednosci nie sktonityby mnie do



BARIERY DLA KORZYSTANIA Z TARYFY DYNAMICZNEJ

Co mogtoby Cie zniecheci¢ do skorzystania z taryfy dynamicznej, jakie s Twoje obawy?

Zmiennosc¢ ceny w czasie (brak przewidywalnosci)

43
Koniecznos¢ pilnowania i ew. zmiany sposobu funkcjonowania (pranie, gotowanie na _ 38
indukcji, prasowanie wtedy kiedy jest tanio)
Korzystanie z taryf dynamicznych wymaga duzego zaangazowania ze strony klienta _ 35
(sprawdzanie aktualnych cen)
Wysokie ceny na gietdzie oznaczajg od razu wysokie rachunki za prad _ 27
Korzystanie z taryf dynamicznych wymaga specjalistycznej wiedzy _ 18
6

Nie mam zadnych obaw

Nie wiem/ trudno powiedziec 12

Danew %

N=1500 ': optimalenergy Qy’lw
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MAGAZYN ENERGII A OCZEKIWANY ZWROT Z INWESTYCJI

W ile lat Twoim zdaniem powinien sie zwrdci¢ magazyn energii, abys byt gotow / byta gotowa w niego zainwestowa¢? Wskaz
maksymalny okres zwrotu, ktory bytby dla Ciebie atrakcyjny:

Do 2 lat Od 2 do 4 lat m0d4do7lat B Powyzej 7 lat m Nie byt(a)bym gotéw / gotowa zainwestowac przy zadnym okresie zwrotu

Czy bat(a)bys sie montazu magazynu energii w swoim mieszkaniu w bloku?

- _

m Zdecydowanie tak m Raczej tak Nie wiem, trudno powiedziec¢ B Raczej nie B Zdecydowanie nie
Danew %
y .
N=1500 », optimalenergy (elw
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POPARCIE DLA NIEZALEZNOSCI ENERGETYCZNE)J

W jakim stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami?

T2B*

Chciat(a)bym, aby moja gmina lub wspdlnota
sgsiedzka produkowata wtasng energie

Polska powinna stawiac¢ na lokalng, rozproszong
produkcje energii (panele, wiatraki, biogaz), aby
uniezaleznic sie od importu surowcéw

29
Spotecznosci energetyczne (tzn. wspdlna produkcja
5 (3
obnizy¢ rachunki za prad

Inwestycje w odnawialne zrédta energii (OZE) to
takze inwestycje w bezpieczenstwo energetyczne
Polski, a nie tylko w klimat

energii przez mieszkancéw gminy) mogg realnie

m Zdecydowanie sie zgadzam  m Raczej sie zgadzam Nie wiem, trudno powiedzie¢ = ® Raczej sie nie zgadzam  m Zdecydowanie sie nie zgadzam

e ClientEarth® (ke orvermn

*T2B — suma odpowiedzi ,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam” Prawnicy dla Ziemi | 15 lat w Polsce RESEARCH




EKOLOGIA A KOMUNIKACJA W BRANZY ENERGETYCZNE)

Ponizej znajduja sie stwierdzenia, ktore pojawiaja sie w reklamach i komunikacji firm energetycznych i paliwowych oraz w
przestrzeni medialnej. W jakim stopniu zgadza sie Pan/Pani z kazdym z nich?
T2B*

Sadzenie drzew przez firme (kompensacja emisji) réwnowazy
szkody klimatyczne wynikajgce z jej dziatalnosci. 14 32 34 16 5
przejsciowe”, czyli uzywane w czasie pomiedzy odchodzeniem 46 H
od wegla a catkowitym przejsciem na energie odnawialng).

m Zdecydowanie sie zgadzam m Raczej sie zgadzam Trudno powiedziec¢ ® Raczej sie nie zgadzam m Zdecydowanie sie nie zgadzam

Nowoczesne technologie pozwalajg spala¢ wegiel w sposdb
przyjazny dla klimatu.

Pompa ciepta zasilana pragdem z odnawialnych Zrédet energii
emituje mniej CO> niz kociot gazowy.

Autogaz (LPG) to ekologiczne paliwo samochodowe.

Gaz ziemny jest ,paliwem przejsciowym", ktérego
potrzebujemy w drodze do neutralnosci klimatycznej (,,paliwo

Danew %
N=1500
*T2B — suma odpowiedzi ,,Raczej sie zgadzam” i ,Zdecydowanie sie zgadzam”
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ZDROWIE | SRODOWISKO

E-PAPIEROSY
KONTAKT Z NATURA

N

PARTNERZY TEMATYKI:

25 W KRAKOWIE

ROOZLCE B A Aigolytics ClientEarth”
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Z NATURY NIE MAMY CZASU DLA NATURY

Magdalena Zajac

Wspotzatozycielka Rodzice dla Klimatu

Polki i Polacy majg duzg swiadomos¢ wptywu natury na zdrowie. Najczesciej wskazujg ze ma ona wptyw na kondycje
fizyczng, jakos¢ snu i ogdlne samopoczucie. 38% uwaza, ze brak kontaktu z natura negatywnie wptywa na zdrowie
psychiczne, a 35% - na poziom stresu. Mtodsze pokolenia akcentujg wptyw natury na funkcje poznawcze, np. koncentracja i
pamieé, a starsze pokolenia na korzysci fizyczne.

Gtéwng barierg kontaktu z naturg nie sg czynniki srodowiskowe, ale wspdtczesny styl zycia. Do najczesciej wskazywanych
czynnikow, ktére wskazujg na bariery w kontakcie z naturg jest brak czasu i nadmiar codziennych obowigzkéw. Dotyczy to w
szczegolnosci mtodych oséb - w pokoleniach Z i Y odsetek ten siega niemal 40%. Takze osoby wychowujgce dzieci wskazuja,
ze codzienny nattok zadan ogranicza im mozliwos¢ przebywania w naturze. Widoczne jest nastawienie, ze kontakt z naturg
nie jest elementem codziennego zycia, a czyms, co wymaga podjecia dodatkowego wysitku organizacyjnego.

Kolejnym elementem utrudniajgcym przebywanie na tonie natury jest pogoda — 31% wskazato na tg bariere. Dla Polek i
Polakdw przebywanie w naturze jest aktywnoscig rekreacyjng, ktéra uzalezniona jest od komfortu. Bariery srodowiskowe,
wskazywane przez mieszkancéw duzych miast — takie jak ruch samochodowy, hatas, zanieczyszczenie powietrza czy brak
zieleni, wptywajg na decyzje, jak spedzaé wolny czas. Majg jednak mniejsze znaczenie niz czynniki zwigzane z trybem zycia.
Pokazuje to, ze zabudowywanie naszego otoczenia ogranicza realnie dostep do natury, ale nie jest to przewazajgcy problem.

V(S [W @w
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KONTAKT Z NATURA MA CHARAKTER SPOtECZNY

Magdalena Zajac

Wspotzatozycielka Rodzice dla Klimatu

Dobrze jest tez zwréci¢ uwage na aspekt spoteczny. 11% badanych wskazuje brak towarzystwa jako przeszkode, a wsrod
najmfodszych odsetek ten rosnie do 18%. Okazuje sie, ze mtode pokolenie traktuje przebywanie w naturze jako aktywnos$é
spoteczng, a nie doswiadczenie jednostkowe. Najstarsi mieszkaricy uwazajg natomiast, ze nic im nie utrudnia kontaktu z
naturg (41%). Moze to wynikaé z tego, ze dysponujg wiekszg iloscig wolnego czasu oraz przebywajg w mniej zaludnionych
miejscach.

Wyniki pokazuja, ze kontakt z naturg jest postrzegany jako wazny element dobrego samopoczucia. To, co ogranicza dostep,
to czynniki organizacyjne i codzienny styl zycia. Zagospodarowywanie przestrzeni i polityki miejskie muszg mieé na uwadze
fakt, ze mieszkancy i mieszkanki Polski czujg potrzebe przebywania w zieleni i naturze. Natomiast powinien to by¢ kontakt
tatwy i dostepny. Zapewniony tam, gdzie znajdujemy sie na co dzien, aby nie wymagat od nas dodatkowego planowania i
organizowania.

V(S [W @w

0LA KLINATU RESEARCH




KONTAKT Z NATURA - JAK CZESTO GO MAMY?

Jak czesto masz kontakt z naturg?

m Codziennie lub prawie codziennie

m Kilka razy w tygodniu

B Raz w tygodniu

Kilka razy w miesigcu

Raz w miesigcu lub rzadziej

m Prawie nigdy

Dane w %
N=1500
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KONTAKT Z NATURA - CO NAM GO UTRUDNIA?

Co utrudnia Ci kontakt z naturg?

Brak czasu, codzienne obowiazki (np. praca, nauka, opieka nad innymi) [N 32
Zta pogoda (np. zimno, deszcz) [Nl 31
Zbyt duze zageszczenie ludzi [ 13
Zbyt duzy ruch samochodowy [N 12

Brak towarzystwa do spedzania czasu na tonie natury [N 11

Zty stan zdrowia/ ograniczenia fizyczne [N 11

Zanieczyszczenie powietrza [ 10
Hatas [N o
Brak terendw zielonych w mojej okolicy [N 8

Brak bezpiecznych tras spacerowych/ rowerowych [N 3

Brak dostepu do transportu (np. brak auta, staba komunikacja) do odpowiedniego miejsca [ 5
Inne, jakie? J 1

Nic nie utrudnia 27

N300 R&0ZICe NN (clx orcemm

Pytanie wielokrotnego wyboru OLA KUNATU RESEARCH




KONTAKT Z NATURA A ZDROWIE

Na jakie obszary zdrowia wptywa Twoim zdaniem brak kontaktu z naturg?

(ondycia fizyezna [ <
kot snu - [ ¢
Samopoczucie ogsine [ ¢
zdrowie psychiczne - [
Odpornos¢ organizmu _ 28
Poziom energii/ zmeczenie _ 27
Koncentracja i zdolnos¢ skupienia _ 14
Pamie¢, jasnos¢ myslenia _ 12

Nie wiem/ trudno powiedziec 9

— NIV S [\ [me—

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwo$¢ wyboru max. 4 odpowiedzi OLA KUNATU RESEARCH




ZDROWOTNA MAPA POLSKI

Jak oceniasz Twoj
0go6lny stan zdrowia?

Srednia z odpowiedzi respondentéw
mieszkajacych w danym wojewoddztwie

wielkopolskie

todzkie

opolskie

Bardzo zty Zty Dobry Bardzo dobry

Srednia odlegto$é budynkéw
mieszkalnych potozonych na

obszarze wojewddztwa od
najblizszej przychodni

. 1,25-1,95km
. 1,95-26km
. 216-2,43km
B 2.43-2,88km

. |* %]
A Algolytics EJ

UNIWERSYTET
EKONOMICZNY
W KRAKOWIE

RESEARCH

ém BAROMETR



ZDROWIE JEST NAJWAZNIEJSZE, ALE NIE ZAWSZE DOSTEPNE

Sylwia Krzysztofowicz

Ekspertka ds. Jakosci i Modelowania Danych Przestrzennych

W poprzedniej edycji EKObarometru zapytaliSmy respondentdéw o to, jakie aspekty zycia majg najwiekszy wptyw na ich
dobrostan. Niezaprzeczalnym liderem okazata sie kategoria ,zdrowie”. W tej edycji kontynuujemy ten temat zestawiajac
subiektywne opinie respondentéw na temat stanu zdrowia z obiektywnym wskaznikiem policzconym na podstawie danych
przestrzennych — dostepnoscig placowek ochrony zdrowia. Widzimy, ze w skali kraju widaé pewne regionalne wzorce
przestrzenne — generalnie nizsza samoocena stanu zdrowia wystepuje w wojewddztwach peryferyjnych -
zachodniopomorskie, lubuskie i na granicy pétnocno-wschodniej i wschodniej. Co jest szczegdlnie niepokojace to fakt, ze w
tych obszarach mozna zauwazy¢ rowniez nizszg dostepnosc¢ placdwek ochrony zdrowia, zmierzong przez nas za pomoca
obiektywnego wskaznika - sredniej odlegtosci budynkédw mieszkalnych pofozonych na obszarze wojewddztwa od najblizszej
przychodni. Wyjatkiem sg tu wojewddztwa kujawsko-pomorskie i slgskie, gdzie samoocena stanu zdrowia rowniez jest niska,
ale dostepnos¢ placowek ochrony zdrowia jest na wysokim poziomie. Sugeruje to, ze na ocene witasnego stanu zdrowia
wptywa wiecej czynnikéw niz sama dostepnosc placéwek (m.in. struktura wieku, styl zycia, mozliwos¢ korzystania z ustug
prywatnych czy jakos¢ swiadczen), ale jednocze$nie pokazuje, ze w duzej czesci regiondw bariery infrastrukturalne mogg
stanowic istotny element wptywajgcy na dobrostan mieszkancéw.

AA'QOlytiCs Qw’lw
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ZDROWE EKOSYSTEMY SA FUNDAMENTEM BEZPIECZENSTWA

Kamila Drzewicka
Starsza Prawniczka
ClientEarth

Wyniki EKObarometru pokazujg, ze Polacy coraz czesciej postrzegajg sSrodowisko nie jako odrebng kwestie przyrodniczg, ale
jako element bezpieczenstwa kraju. Az trzy czwarte badanych dostrzega role rzek, mokradet i lasow w ochronie przed
powodziami i suszami, a wiekszo$¢ uwaza, ze stan sSrodowiska naturalnego ma znaczenie dla bezpieczenstwa Polski.

To wazny sygnat. W ostatnich latach doswiadczylismy zarowno dotkliwych susz, jak i gwattownych powodzi. Coraz wiecej
0sOb rozumie, ze bezpieczenstwo nie zalezy wyfgcznie od wojska, infrastruktury czy granic. Zalezy rowniez od tego, czy
potrafimy chroni¢ zasoby naturalne, od ktérych zalezy dostep do wody, Zywnosci i energii.

Jednoczesnie wyniki pokazujg, ze wiele konkretnych rozwigzan wcigz wymaga lepszego ttumaczenia. W przypadku
renaturalizacji rzek az cztery na dziesie¢ oséb nie ma wyrobionej opinii. To pokazuje, ze potrzebujemy wiecej rozmowy o
tym, jak dziatania na rzecz przyrody przektadajg sie na codzienne bezpieczeristwo mieszkarncow i odpornosé kraju na skutki
zmian klimatu.

Badanie pokazuje jednak wyrazny kierunek: Polacy oczekujg rozwigzan, ktére zwiekszajg bezpieczeristwo, a coraz czesciej
dostrzegaja, ze zdrowe ekosystemy sg jego waznym fundamentem.

ClientEarth® (o coommeen

Prawnicy dla Ziemi | 15 lat w Polsce RESEFARCH




REALNA ODPOWIEDZIALNOSC ZA SKUTKI ZANIECZYSZCZEN

Kto, Twoim zdaniem, powinien ponosi¢ koszty usuwania skutkéw zanieczyszczenia srodowiska (np. smog, zanieczyszczenie rzek, skazenie
gleby)?

Firmy, ktére spowodowaty zanieczyszczenie _ 58
Panstwo z podatkdw wszystkich obywateli _ 23
Ubezpieczyciele firm _ 20
Samorzady lokalne _ 19
Mieszkancy dotknietego terenu - 9
Nie wiem/ trudno powiedziec 16
et ClientEarth® (’;‘W— T
Prawnicy dla Ziemi | 15 lat w Polsce RESFARCH
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PRAWO UNIJNE A POLSKIE - KTORE CHRONI SKUTECZNIEJ?

W jakim stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami?

T2B*

oo £
. oa
N
: &

B Zdecydowanie sie zgadzam B Raczej sie zgadzam Nie wiem/ trudno powiedziec B Raczej sie nie zgadzam B Zdecydowanie sie nie zgadzam

Polska powinna popieraé utrzymanie obecnych unijnych
przepiséw chronigcych przyrode

38

Wspdlne europejskie przepisy chronigce przyrode, wode i
powietrze sg dla Polski korzystne

Silne prawo srodowiskowe chroni polskie firmy przed
nieuczciwg konkurencja z krajéw o nizszych standardach

Ostabianie obecnych przepisdw ochrony srodowiska w UE jest w
interesie polskich obywateli

e ClientEarth® (ke orvermn

*T2B — suma odpowiedzi ,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam” Prawnicy dia Ziemi | 15 lat w Polsce RESEARCH




E-PAPIEROSY — PROBLEM ROWNIEZ EKOLOGICZNY

Magdalena Zajac

Wspotzatozycielka Rodzice dla Klimatu

Dane dotyczgce uzywania jednorazowych e-papieroséw pokazujg, ze nie jest to problem ogdlnopolski, ale narastajgcy problem mtodych pokolen
oraz narastajacy ktopot Srodowiskowy. Polki i Polacy nie palg chetnie jednorazowych e-papieroséw. Alarmujace jest jednak to, ze bardzo duzy
odsetek mtodych oséb siega po tg uzywke — wsrdd pokolenia Z ten odsetek siega 59%, a wsrdd pokolenia Y to az 759% uzytkownikow. Sa to przed
wszystkim mezczyzni.

Liczby mowig, ze codziennie i regularnie pali niewielka grupa, bo 5% ankietowanych. Jednak trzeba podkresli¢, ze sg to setki tysiecy
uzytkownikéw. Wyraznie zarysowuje sie tu grupa meziczyzn z pokolenie Z. Oznacza to, ze e-papierosy sg przede wszystkim zjawiskiem
mtodziezowym, silnie zwigzanym z kulturg rowiesniczg i presjg grupowg. Wysoka dostepnos¢ — ponad potowa badanych ocenia, ze mozna je
kupi¢ ,bardzo tatwo” lub ,raczej tatwo” — sprzyja normalizacji tego produktu, mimo formalnych ograniczen sprzedazy nieletnim.

Jednoczesnie respondenci czesto obserwujg mtodziez korzystajgcy z e-papieroséw w przestrzeni publicznej: 30% widzi to codziennie, a kolejne
28% kilka razy w tygodniu. To wskazuje na masowg obecnos¢ tego zjawiska w szkotach, na ulicach i w miejscach spotkarn mtodych ludzi. W
wymiarze spotecznym oznacza to, ze e-papierosy staty sie elementem codziennych praktyk mtodziezowych, a nie marginalnym zachowaniem.

Polki i Polacy nie wiedzg gdzie wyrzucad jednorazowe e-papierosy. 26% nigdy nie wyrzuca tej matej elektroniki do segregacji. Co trzecia osoba nie
wie gdzie wyrzucac urzadzenie, ktére zawiera baterie i nie potrafi ocenic, co zrobi¢ z tym niebezpiecznym odpadem.

Ankietowani pytani, kto powinien odpowiadac¢ za zbiérke jednorazowych e-papieroséw, wskazujg producentow. Jest to wyrazny trend pokazujgcy
potrzebe wdrozenia Rozszerzonej Odpowiedzialnosci Producenta. Konsumenci nie chcg, aby ciezar utylizacji spoczywat na nich.

podsumowujgc — zaczynamy, jako kraj zderzac sie z nowym, narastajgcym zjawiskiem dotyczgcym masowego korzystania z niebezpiecznym
uzywek przez mtode pokolenia. Brakuje powszechnej edukacji dotyczgcej realnego zagrozenia dla zdrowia, ale takze jako spoteczernstwo mamy
niktg Swiadomos¢ co do szkodliwosci srodowiskowej jednorazowych e-papierosow.

NV S [W (b eroermm
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E-PAPIEROSY A ODPADY (1)

Jak czesto korzystasz z jednorazowych e-papierosow?

--
m Codziennie lub prawie codziennie  ®m Kilka razy w tygodniu  ® Raz w tygodniu = Kilka razy w miesigcu Raz w miesigcu lub rzadziej = Nigdy
Czy segregujesz e-papierosy, jesli je wyrzucasz po zuzyciu?*

m Tak, regularnie Tak, od czasu do czasu m Nie, nigdy

Dane w K@DZICE S . (ry’lw

*Pytanie zadawane jedynie osobom, ktére korzystajg z jednorazowych e-papieroséw; N=367 OLA KLINATU RESEARCH




E-PAPIEROSY A ODPADY (2)

Czy Twoim zdaniem odpad po zuzyciu jednorazowego e-papierosa jest odpadem niebezpiecznym?

m Zdecydowanie tak m Raczej tak Nie wiem, trudno powiedziec¢ m Raczej nie m Zdecydowanie nie

Czy w Twojej okolicy tatwo kupi¢ jednorazowe e-papierosy?

39

® Bardzo fatwo ® Raczej fatwo Nie wiem B Raczej trudno B Bardzo trudno
Danew %
N=1500 KQDZI (€ édw
0LA KLNATU RESEARCH




RECYKLING E-PAPIEROSOW - OCZEKIWANIA

Gdzie Twoim zdaniem powinny trafia¢ zuzyte Kto powinien ponosi¢ odpowiedzialnos¢ za zbiorke i
jednorazowe e-papierosy? recykling e-papierosow?

Do punktow zbidrki elektroodpadow - 27 Producenci _ 40
Do specjalnych pojemnikéw - 22 Uzytkownicy/ konsumenci
Do sklepdéw jako zwrot . 12 Sklepy/ dystrybutorzy
Do zwyklego kosza . 9 Panstwo (np.hL/IJir::ltc;)Gminy, Urzad
Nie wiem 30 Nie wiem 23
N300 R&0ZICe NN (clx orcemm
Pytania wielokrotnego wyboru 0LA KLNATU RESEARCH




E-PAPIEROS — CZY WIEMY, Z CZEGO SIE SKtADA?

Z jakich materiatéw, wedtug Twojej najlepszej wiedzy, sktada sie typowy jednorazowy e-papieros?

Plastik 45

Bateria 42

Elementy elektroniczne 39

Ptyn

w
[e)}

Bawetna lub inny materiat chtonny - 11
Nie wiem, trudno powiedzie¢ 35
i NIV S W [ ee—
Pytanie wielokrotnego wyboru 0LA KLNATU RESEARCH




E-PAPIEROS W REKACH MtODEGO POKOLENIA

Jak czesto w Twojej okolicy widzisz mtodziez korzystajaca z e-papierosow?

m Codziennie lub prawie codziennie

m Kilka razy w tygodniu

B Raz w tygodniu

m Kilka razy w miesigcu

Raz w miesigcu lub rzadziej

Nigdy

Danew %
N=1500

NV S [W (b eroermm

0LA KLINATU RESEARCH
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NISKA JAKOSC W POWIETRZA IDZIE W PARZE Z NISKA
SWIADOMOSCIA

Magdalena Zajac

Wspotzatozycielka Rodzice dla Klimatu

Dane pokazujg, ze wiedza Polek i Polakdéw na temat jakosci powietrza pozostaje ograniczona, zaréowno w odniesieniu do
obowigzujacych w Polsce norm, jak i bardziej rygorystycznych zalecen WHO. W przypadku norm krajowych az 47,8%
badanych ocenia swojg wiedze jako niska (,,bardzo niski” i ,,raczej niski”). Jednoczesnie tylko 11,7% deklaruje wiedze wysoka.
Podobnie wyglada sytuacja w odniesieniu do norm WHO — 45% badanych ocenia swojg wiedze jako niska, a jedynie 12,2%
jako wysoka. Najlepiej wypadajg osoby z pokolenia X, natomiast najnizszg samoocene prezentujg Baby Boomers, wsrdd
ktorych odsetek odpowiedzi ,bardzo niski” siega 23%.

Brak wiedzy przektada sie na trudnos¢ w ocenie, ktére normy sg bardziej rygorystyczne. Az 45% respondentéw wybiera
odpowiedz ,,nie wiem”. Tylko 23% poprawnie wskazuje normy WHO jako ostrzejsze. Najwiekszg Swiadomos¢ wykazujg
najmtodsi (pokolenie Z — 33%), natomiast wsrod Baby Boomers odsetek ten spada do zaledwie 15%.

Niska wiedza przektada sie rowniez na ocene praw obywatelskich. Prawie potowa badanych (48,5 %) nie potrafi ocenié, czy
obywatele powinni mie¢ mozliwo$¢ pozywania wtadz za brak dziatan na rzecz czystego powietrza. Poparcie dla takiej
mozliwosci deklaruje 35,6% osoéb, a sprzeciw — 15,9%. Co istotne, az 77,3% badanych nie wiedziato wczesniej, ze w
niektdrych krajach takie pozwy sa mozliwe. Swiadomo$¢ tego faktu jest najwyzsza w duzych miastach, a najnizsza na wsi.

LA KLInATY RESEARCH




JESTESMY BIERNI W WALCE ZE SMOGIEM

Magdalena Zajac

Wspotzatozycielka Rodzice dla Klimatu

Zachowania zwigzane z monitorowaniem jakosci powietrza réwniez wskazujg na niski poziom zaangazowania. Prawie
potowa respondentow (46,8%) deklaruje, ze w ogdle nie sprawdza jakosci powietrza. Regularnie (codziennie lub kilka razy w
tygodniu) robi to jedynie 15,8%. Najczesciej wykorzystywanymi zrédtami informacji sg portale pogodowe (29%) oraz
aplikacje pogodowe (25,6%), podczas gdy specjalistyczne aplikacje, takie jak Airly czy Kanarek, wybiera tylko 12,3%. Oznacza
to, ze wiekszos¢ osdb korzysta z narzedzi ogdlnych, ktdre nie zawsze zapewniajg petng informacje o zanieczyszczeniach.

Reakcje na informacje o smogu sg przede wszystkim bierne — bez dziatan zapobiegajgcych. Najczesciej wskazywane to:
»,Zzamykam okna — 25,9%” oraz ,,ograniczam przebywanie na zewnatrz — 26%”. Rzadziej pojawiajg sie dziatania proaktywne,
takie jak ograniczenie korzystania z samochodu (4,4%) czy zaktadanie masek antysmogowych (4,3%). Jednoczes$nie 18,6%
badanych deklaruje, ze nie zmienia swojego zachowania, a 16,7% w ogole nie zwraca uwagi na informacje o przekroczeniach
norm.

Dane wskazujg na niski poziom wiedzy o normach jakosci powietrza, ograniczong swiadomos¢ praw obywatelskich oraz
niewielkie zaangazowanie w monitorowanie jakosci powietrza. Reakcje na smog majg gtdwnie charakter bierny, a dziatania
proekologiczne sg podejmowane rzadko. Wyniki te pokazujg, ze edukacja dotyczgca jakosci powietrza, norm WHO oraz
konsekwencji zdrowotnych zanieczyszczen powinna staé sie priorytetem, szczegdlnie wsrdd mieszkancéw wsi i oséb
starszych, ktére wykazujg najnizszy poziom swiadomosci, oraz rodzicéw, bo wtasnie dzieci sg narazone najbardzie;j.

0LA KUAATU RESEARCH




JAKOSC POWIETRZA - CZY WIEMY, JAK JA MIERZYC? (1)

Jak oceniasz poziom swojej wiedzy na temat:

T2B*

Zalecanych norm jakosci powietrza WHO

(Swiatowe]j Organizacji Zdrowia) 2 = £

Obowigzujgcych w Polsce norm jakosci powietrza

(PM2.5, PM10, NO3)? =
m Zdecydowanie wysoki m Raczej wysoki Umiarkowany, sredni ® Raczej niski B Bardzo niski
Dane w %, N=1500 e Q
Pytanie zadawane jedynie osobom, ktdre ogrzewajg swdj dom/ mieszkanie w inny sposdb niz centralne ogrzewanie K DZI (E S . bl%ﬂ-
*T2B — suma odpowiedzi ,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam” 0LA KLINATU RESEARCH




JAKOSC POWIETRZA - CZY WIEMY, JAK JA MIERZYC? (2)

Jak myslisz, ktdre normy jakosci powietrza sg bardziej rygorystyczne?

m Normy WHO

= Normy obowigzujgce w Polsce

Sg takie same

Nie wiem/ trudno powiedziec¢

Danew %
N=1500

V(S [W

0LA KLINATU RESEARCH



POZEW ZA StABA JAKOSC POWIETRZA - CZY TO MOZLIWE?

Czy Twoim zdaniem w Polsce obywatele powinni mie¢ mozliwos¢ pozywania wtadz za brak dziatan na rzecz czystego powietrza?

49

m Zdecydowanie tak m Raczej tak Nie wiem, trudno powiedziec¢ m Raczej nie m Zdecydowanie nie

Czy przed przystapieniem do tej ankiety, wiedziates/as, ze w niektorych krajach obywatele mogg pozywaé panstwo lub samorzad za
brak dziatan na rzecz poprawy jakosci powietrza?

m Tak m Nie

Danew %

N=1500 KO’DZI C€ S @,&
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JAKOSC POWIETRZA - GDZIE JA SPRAWDZAMY?

Jak czesto sprawdzasz jakos¢ powietrza w Twojej okolicy?

Gdzie najczesciej
sprawdzasz jakos¢
powietrza?*

—

Portale pogodowe [N 29

Aplikacje pogodowe (np. AccuWeather,
Weather.com) i

Whbudowane funkcje w telefonie/ widgety
pogodowe B 19

Serwisy informacyjne/ portale newsowe [ 17

Tablice informacyjne w miescie (np. przystanki,
urzedy) B 15

Telewizia I 15
Lokalne serwisy miejskie/ regionalne [ 14
Aplikacje mobilne (np. Airly, Kanarek, SmogLab) [ 12

Wiasne czujniki jakosci powietrza w domu Il 8

Strony rzgdowe/ oficjalne (np. Gtéwny s
Inspektorat Ochrony Srodowiska — GIOS)

Radio B 7
m Codziennie lub prawie codziennie = Kilka razy w tygodniu
Media spotecznosciowe (np. Facebook, X, W
. . o Instagram)
= Raz w tygodniu Kilka razy w miesigcu
Strony miedzynarodowe (np. IQAir, AQl) Il 6
R iesi lub rzadziej m Ni d
az w miesigcu lub rzadziej ie sprawdzam Inne, jakie? | 1
Dane w %
N=1500 KO’DZI CE S .

*Pytanie wielokrotnego wyboru, zadawane jedynie osobom, ktére sprawdzajg jakos¢ powietrza; mozliwos¢ wyboru max. 3 odpowiedzi; N=797

0LA KLINATU RESEARCH
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REAKCJE NA ALARMY O StABEJ

JAKOSCI POWIETRZA

Jak zazwyczaj reagujesz na informacje o przekroczeniach norm jakosci powietrza?

Ograniczam przebywanie na zewnatrz

Zamykam okna

Rezygnuje ze spacerdw/ aktywnosci na $wiezym powietrzu

Unikam miejsc o duzym natezeniu ruchu

Zmieniam plany (np. zostaje w domu zamiast wychodzi¢)

Informuje bliskich o ztej jakosci powietrza

Wietrze mieszkanie tylko w okreslonych porach (np. gdy jakos¢ powietrza sie poprawia)
Korzystam z oczyszczacza powietrza

Sledze na biezgco poziom zanieczyszczen

Wybieram transport zamiast chodzenia pieszo/ roweru

Podejmuje dziatania proekologiczne (np. ograniczam korzystanie z samochodu, ogrzewania)
Zaktadam maske antysmogowa

Inne, jakie?

Nie zmieniam swojego zachowania

Nie zwracam uwagi na takie informacje

26

26
—— 19
I 16
— 13

I 10

I o

I 8

I 8

I 6

. 4
i1
19

17

Dane w %
N=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru

V(S [W

0LA KLINATU RESEARCH
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WYZWANIA DLA TECHNOLOGII: BRAK WIEDZY | NIEPEWNOSC

Pawet Gtadysz
Prezes Zarzgdu
Stowarzyszenie CCUS Poland

Wyniki EKObarometru 2026 pokazujg, ze w przypadku technologii CCS kluczowym wyzwaniem pozostaje nie sprzeciw
spoteczny, lecz brak wiedzy i duza niepewnos¢. Az 66% respondentdw deklaruje, ze wczesniej nie styszato o CCS, a jedynie
ok. 11% styszato i teoretycznie wie, na czym ta technologia polega. Jednoczesnie po przedstawieniu poprawnej definicji nie
obserwujemy dominujgcego odrzucenia tej technologii: za jej nierozwijaniem w Polsce opowiada sie ok. 9% badanych (przy
ok. 10% wskazujgcych na jej najwyzszych priorytet), podczas gdy wiekszos¢ respondentéw wskazuje, ze CCS powinno by¢
rozwijane rownolegle z OZE i energetyka jgdrowa (ok. 19%) albo w dalszej kolejnosci (ok. 21%).

To bardzo waziny sygnat dla administracji, przemystu i srodowiska eksperckiego. Spoteczenstwo nie méwi dzis ,nie”
technologii CCS; czesciej méwi ,nie wiem”. Widac¢ to szczegdlnie w pytaniach o finansowanie, gdzie ponad pofowa
respondentdw nie ma jeszcze jednoznacznej opinii. Oznacza to, ze mamy ograniczone okno czasowe na rzetelng edukacje,
transparentne wyjasnienie zasad bezpieczenstwa, monitoringu i odpowiedzialnoSci oraz pokazanie, gdzie CCS jest realnie
potrzebne — przede wszystkim w sektorach trudnych do zdekarbonizowania.

Stowarzyszenie .. {
[o! CCUS Poland S |W Q EEXCITELY

RESEARCH




LOKALNA AKCEPTACIJA BEDZIE ZALEZEC OD KONKRETOW

Pawet Gtadysz
Prezes Zarzgdu
Stowarzyszenie CCUS Poland

Badanie potwierdza rowniez, ze akceptacja lokalna bedzie zalezata od konkretdw. Najczesciej wskazywane czynniki to nizsze
rachunki za energie, nowe miejsca pracy, gwarancje bezpieczenstwa ze strony panstwa oraz korzysci dla gmin i mieszkancow.
To pokazuje, ze dialog o CCS nie moze by¢ prowadzony wytgcznie jezykiem technologii i celéw klimatycznych. Musi by¢
powigzany z bezpieczenstwem, rozwojem lokalnym, sprawiedliwym podziatem korzysci i realnym udziatem spotecznosci w
procesie decyzyjnym.

Z perspektywy Stowarzyszenia CCUS Poland wyniki EKObarometru 2026 traktujemy jako zobowigzanie: do budowania
wiedzy, zaufania i standardéw dialogu zanim projekty wejdg w faze inwestycyjng. Od jakosci tej pracy zalezy, czy CCS stanie
sie w Polsce narzedziem skutecznej transformacji przemystu i energetyki, czy technologia oceniang przez pryzmat obaw i
niedopowiedzen.

Stowarzyszenie .. {
[o! CCUS Poland S |W Q EEXCITELY

RESEARCH




TECHNOLOGIA CCS — CO O NIEJ WIEMY? (1)

Czy styszat(a) Pan/Pani wczesniej o technologii wychwytu i sktadowania
dwutlenku wegla (CCS, z ang. Carbon Capture and Storage)?

0,0 20,0 40,0 60,0 80,0 100,0

Gdzie styszat(a) Pan/Pani o Internet (serwisy oraz kanaty popularno- _ 30

technologiach naukowe)
wychwytywania i Internet (serwisy informacyjne i branzowe) [ 28
sktadowania dwutlenku
wegla (CCs, z ang. Carbon Telewizja (programy informacyjne) [ 26

Capture and Storage)? *

— Telewizja (programy popularno-naukowe) - 18

Znajomi oraz rodzina - 12

Radio (programy informacyjne) - 11

Prasa (artykuty naukowe, prasa
specjalistyczna) - 1

Prasa (ogdlnopolska, lokalna) [ 10

m Tak, styszatem(am) i wiem, na czym polega Radio (programy popularno-naukowe) - 8
Tak, styszatem(am), ale nie wiem na czym polega
m Nie, nie styszatem(am) Inne (podaj jakie?) | 1

Danew % Stowarzyszenie ..
N=1500 [o! CCUS Poland S W oo e

*Pytanie zadawane jedynie osobom, ktére styszaty o CCS; Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwo$é wyboru max. 2 odpowiedzi, N=506 RESEARCH




TECHNOLOGIA CCS - CO O NIEJ WIEMY? (2)

CCS — Carbon Capture and Storage (wychwyt i sktadowanie dwutlenku wegla) to zintegrowany proces technologiczny obejmujacy trzy powigzane ze sobg etapy:

Wychwyt dwutlenku wegla — proces technologiczny polegajacy na selektywnym oddzieleniu dwutlenku wegla ze strumieni gazowych, takich jak spaliny z elektrowni lub gazy
procesowe z instalacji przemystowych oraz przygotowania go — w tym oczyszczenia i sprezenia — do dalszych etapow obejmujacych transport i sktadowanie.

Transport dwutlenku wegla — przemieszczanie wychwyconego dwutlenku wegla do miejsca sktadowania, realizowane za posrednictwem sieci transportowej, czyli sieci
rurociggowej lub w ujeciu multimodalny, tj. z wykorzystaniem co najmniej dwoch réznych srodkéw transportu (np. rurociggowego, drogowego, kolejowego lub morskiego).

Podziemne sktadowanie dwutlenku wegla — zattaczanie strumieni dwutlenku wegla do podziemnych formacji geologicznych w celu jego trwatego magazynowania, realizowane w
taki sposob, aby uniemozliwi¢ lub — w przypadku gdy nie jest to mozliwe — w jak najwiekszym stopniu wyeliminowaé negatywne oddziatywanie na zdrowie ludzi i Srodowisko oraz

zagrozenia dla nich.

Dopiero petna integracja wszystkich trzech etapéw — od wychwycenia dwutlenku wegla u Zrédta emisji, przez jego bezpieczny transport, po trwate zmagazynowanie w strukturach
geologicznych — tworzy kompletny tarncuch wartosci technologii CCS.

ZNAJOMOSC POPRAWNEJ DEFINICJI CCS

e

= ZNA m NIE ZNA

Danew % Stowarzyszenie ‘/\?
N=158, pytanie zadawane jedynie osobom, ktére styszaty o CCS i wiedzg na czym polega [O! CcCcus Pchand S f/l{&)-— AROMETR

RESEARCH




ZNAJOMOSC TECHNOLOGII CCS | JEJ WPLYWU NA KLIMAT

Jaka role beda odgrywaé, Pana/Pani zdaniem, technologie CCS w przysztosci? Bedg to rozwigzania:

® Tymczasowe (w perspektywie do 2040 roku)

Dtugoterminowe przejsciowe (w perspektywie do 2050

roku)
Dtugoterminowe docelowe (w perspektywie dtuzszej

niz 2050 rok)
B Niepotrzebne

Nie wiem, nie mam zdania

Jak Pani/Pana zdaniem Polska powinna podejs¢ do rozwoju technologii CCS w kontekscie innych technologii niskoemisyjnych?

-

m CCS powinno by¢ rozwijane réwnolegle z OZE i
energetyka jadrowa

m Priorytetem powinny by¢ OZE i energetyka jadrowa, a
CCS powinno by¢ rozwijane w dalszej kolejnosci
CCS powinno by¢ priorytetem przed innymi
technologiami

B CCS nie powinno by¢ w ogdle rozwijane w Polsce

Nie mam zdania

Danew %
N=1500

Stowarzyszenie .. {
[o! CCUS Poland S |W Q EEXCITELY
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GDZIE TECHNOLOGIA CCS JEST NAJBARDZIEJ POTRZEBNA?

Ktdre sektory przemystu najbardziej Pana/Pani zdaniem wymagajg zastosowania technologii CCS?

Paliwowy (rafinerie i produkcja paliw transportowych) _ 26
Chemiczny (produkcja chemikaliéw) _ 26
Energetyka (produkcja energii elektrycznej i ciepta) _ 25
Metalurgiczny (produkcja stali, metali) _ 17
Nawozowy (produkcja nawozow sztucznych) _ 16
Mineralny (produkcja cementu i wapna) _ 9
Nie sg potrzebne w zadnym - 4
Nie mam zdania 29
D_ % i .. <’
E;tz%(:;év:ielokrotnego wyboru, mozliwos¢ wyboru max. 2 odpowiedzi EOJ 223;:3{'5:":“"2 REEAR M B




CCS — BEZPIECZENSTWO vs KORZYSCI - ANALIZA "PSM"

Czy zaakceptowat(a)by Pan/Pani podziemny magazyn dwutlenku wegla w odlegtosci:

Akceptowalny przedziat ze wzgledu na postrzegane korzysci i
postrzegane zag:rozenie

100

....zbyt niebezpieczng, mimo
ewentualnych korzysci dla Ciebie
z tej inwestycji? (za blisko) 8o

90

4—»;
9 — 485 km

3

70
.... hiebezpieczna, ale dajaca Ci
wymierne korzysci z tej
inwestycji?

60

50

40 Optymalna odlegtos¢

skumulowany % respodentow

.... dalekg, ale dajaca Ci juz jakies

. . —— 418km
korzysci z tej inwestycji? (daleko)
20
.... zbyt dalekg, aby$ mégt odczu¢ 10
korzysci ptynace dla Ciebie z tej . |
inwestycji? (za daleko) 0 100 200 300 400 500 600 700 800 900 1000

odlegtos¢ od miejsca zamieszkania (km)

za daleko

73 blisko blisko daleko

Danew % Stowarzyszenie S W
N=1500. Pytanie miato charakter numeryczny — otwarty. Do analizy wykorzystano adaptacje metody PSM (Price Sensitivity Measurement) O CCUS Poland M— AROMETR
RESEARCH




JAK PRZEKONAC MIESZKANCOW DO TECHNOLOGII CCS?

Co Pana/Pani zdaniem przekonatoby mieszkancéw do poparcia powstania inwestycji CCS (np. podziemnego magazynu dwutlenku wegla)
w okolicy ich zamieszkania?

Nizsze rachunki za energie 38

Nowe miejsca pracy 25

Gwarancje bezpieczenstwa udzielone przez panstwo _ 22

Korzysci finansowe dla gmin

Bezposrednie korzysci finansowe dla lokalnych spotecznosci i oséb prywatnych _ 16
Kampanie informacyjne i dostep do niezaleznych danych o bezpieczenstwie _ 12
I -

Udziat spotecznosci w decyzjach

Nic by nie przekonato okolicznych mieszkancéw 20

Danew % Stowarzyszenie . .
N=1500 [o! CCUS Poland S W el e

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwo$é wyboru max. 3 odpowiedzi RESEARCH




POLACY O FINANSOWANIU CCS Z BUDZETU PANSTWA

Czy akceptuje Pan/Pani finansowanie technologii CCS ze srodkéw publicznych (budzetu panstwa), analogicznie do wsparcia dla
energetyki jagdrowej i odnawialnych zrédet energii?

m Zdecydowanie tak

m Raczej tak

B Raczej nie

B Zdecydowanie nie

Polscy konsumenci ponoszg juz koszty wspierania roznych technologii energetycznych poprzez rachunki za energie (np. dotacje do
OZE, optaty za rynek mocy) oraz podatki zawarte w cenach paliw. Czy popart(a)by Pani/Pan podobny mechanizm finansowania
technologii CCS jako sposobu na redukcje emisji z przemystu ciezkiego?

B Zdecydowanie tak

m Raczej tak
22 52 12 11 o .
Nie wiem, trudno powiedzie¢

B Raczej nie

B Zdecydowanie nie

Dane w % .
° Stowarzyszenie . .
N=1500 | (o) I oCUS Poland S |W é oy DarE

RESEARCH




TECHNOLOGIA CCS - ELASTYCZNOSC CENOWA

O ile procent maksymalnie bytby/bytaby Pan/Pani sktonny/a zaakceptowac wzrost cen produktow codziennego uzytku (np.
materiatéw budowlanych, paliw, opakowan), gdyby ich produkcja wigzata sie z zastosowaniem technologii CCS przy jednoczesnym

zmniejszeniu emisji dwutlenku wegla do atmosfery?
Nie wiem,
trudno
powiedzie¢

m Wocale 1-5% 6-10% H 11-20% H 21-40% B 41-60% H 61-70% H 71-80% B 81% i wiecej

O ile procent maksymalnie bytby/bytaby Pan/Pani sktonny/a zaakceptowaé wzrost wydatkéw publicznych (np. w ramach przetargéw
na budowe drdg, mostow, budynkéw uzytecznosci publicznej), gdyby dodatkowe srodki byty przeznaczane na wdrazanie technologii
CCS w sektorach przemystowych i energetyce przy jednoczesnym zmniejszeniu emisji dwutlenku wegla do atmosfery?

Nie wiem,
trudno
powiedzie¢

m Wcale 1-5% 6-10% W 11-20% W 21-40% B 41-60% W 61-70% m 71-80% B 81% i wiecej

Danew % .
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© GASPOL

GASPOL S.A. — lider rynku LPG w Polsce dostarcza rozwigzania energetyczne, bazujace na gazie ptynnym (LPG), skroplonym
gazie ziemnym (LNG), bio LPG (odnawialne LPG) oraz systemach hybrydowych (zbiornik LPG i pompa ciepta). Firma jest czescig
SHV Energy — globalnej grupy energetycznej obstugujgcej ponad 26 min klientéw na catym swiecie. GASPOL od ponad 35 lat
wspiera klientow indywidualnych i biznesowych, oferujgc energie do ogrzewania domoéw, produkcji, transportu i gastronomii.

Wiecej informacji o ofercie na stronie www.gaspol.pl.
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nextbike®0

Nextbike Polska to lider w zakresie dostarczania i obstugi samoobstugowych miejskich systemow wypozyczania roweréw
publicznych. Dziata w Polsce od 2011 roku jako czes¢ miedzynarodowej grupy nextbike, obecnej w ponad 380 miastach
Europy. Firma wspotpracuje z samorzgdami oraz partnerami biznesowymi, tworzac i rozwijajgc najwieksze oraz najchetniej
wybierane systemy rowerowe w kraju. Pierwszy z nich uruchomiono we Wroctawiu w 2011 roku, a obecnie Nextbike
obstuguje ponad 80 miast oraz gmin, w tym m.in. Warszawe, Biatystok, Torun oraz obszar Gornoslgsko-Zagtebiowskiej

Metropolii.

Wiecej informacji: https://nextbike.pl/
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», optimalenergy

@

optimalenergy.pl — poréwnywarka cen. Doradzamy, tworzymy poréwnywarki, rankingi, kalkulatory w obszarach
energii elektrycznej, gazu, fotowoltaiki, pomp ciepta, magazynéw energii i stacji fadowania aut elektrycznych.
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Polska Organizacja Gazu Ptynnego (POGP) jest organizacjg zrzeszajgcg pracodawcoéw zajmujgcych sie zakupem,
rozlewem, dystrybucjg gazu ptynnego — w tym LPG i LNG - oraz produkcjg i obrotem urzadzeniami stuzagcymi do jego
zastosowan, w tym instalacjami autogazowymi. POGP zatozona zostata w 1996 r. i od tego momentu aktywnie
uczestniczy w promocji gazu ptynnego jako dostepnego, bezpiecznego, ekonomicznego oraz ekologicznego zrddta

energii.
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WPP Media to globalny partner mediowy nowej generacji. taczy potencjat Al, danych i technologii z eksperckg wiedzg
ludzi. Poprzez zintegrowang platforme WPP Open i rozwigzanie Open Intelligence dostarcza markom pefna
transparentnos¢: klienci widzg, gdzie, jak i dlaczego ich inwestycje mediowe pracujg na wynik. Zespoty WPP Media
tacza globalny zasieg z lokalng ekspertyzg, przektadajgc dane na konkretne rezultaty biznesowe. Do WPP Media
nalezg: EssenceMediacom, Mindshare, OPENMIND, Wavemaker oraz T&P.
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adVﬂlU@'
E N G A G E D

Advalue to niezalezna agencja marketingowa 360°, ktéra od 18 lat wspiera marki, instytucje publiczne i organizacje
spofeczne w realizacji dziatan reklamowych i komunikacyjnych. Wsréd klientow Advalue znajdujg sie m.in. Unilever,
Mondelez, Tchibo, Gorenje, Hisense, Henkel, Dr Gerard, Hasbro, Miasto Wroctaw, Ministerstwo Energii, Ministerstwo
Infrastruktury, MEN.

W strukturach agencji dziata Advalue Engaged — wyspecjalizowany dziat zajmujgcy sie marketingiem zaangazowanym
spofecznie oraz odpowiedzialng komunikacjg. Wspiera organizacje w projektowaniu dziatan, ktére tacza skutecznosé
biznesowga z realnym wptywem spotecznym i srodowiskowym. Doradza markom w obszarze zwigzanym z komunikacjg ESG,
pomaga tworzy¢ kampanie spoteczne i edukacyjne oraz rozwijac inicjatywy odpowiadajgce na wyzwania spoteczne i
Srodowiskowe. Pomaga markom budowaé wiarygodnosé, angazowac¢ odbiorcéw i odpowiada¢ na rosngce oczekiwania
zwigzane z odpowiedzialnoscig biznesu.
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A Algolytics

Algolytics Technologies to polska firma technologiczna specjalizujgca sie w sztucznej inteligencji, uczeniu maszynowym oraz
zaawansowane] analityce danych. Naszg misjg jest automatyzacja procesow biznesowych oraz wspieranie organizacji w
podejmowaniu decyzji opartych na danych.

Naszym flagowym produktem jest Platforma Al/ML/Data Science, ktéra integruje AutoML, MLOps, przetwarzanie
strumieniowe w czasie rzeczywistym oraz feature store w jednym srodowisku. Dzieki lekkiej architekturze i wysokiemu
poziomowi automatyzacji, platforma znaczgco skraca czas i obniza koszty wdrazania modeli uczenia maszynowego w
produkcji, minimalizujgc potrzebe angazowania rozbudowanych zespotow IT i Data Science. W porownaniu do globalnych
rozwigzan (Azure ML, Databricks, Google Vertex Al, AWS SageMaker), nasza platforma wyrdznia sie najnizszym catkowitym
kosztem posiadania (TCO) oraz elastycznymi opcjami wdrozenia (chmura, lokalnie, hybrydowo).
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allegro

Zatozone w Polsce ponad 25 lat temu, Allegro prowadzi wiodacy marketplace w Europie Srodkowo-Wschodniej. Jako
najwiekszy marketplace zatozony w Europie, Allegro tgczy miliony kupujgcych z tysigcami miedzynarodowych sprzedajacych,
ktorzy udostepniajg miliony produktéw. Allegro ugruntowato juz swojg pozycje jako marketplace pierwszego wyboru dla
konsumentéw w Polsce i koto zamachowe polskiej gospodarki, pomagajgc generowac okoto 1% produktu krajowego brutto
(PKB) kraju jak i jego catkowitej sity roboczej. Firma chce mie¢ podobnie pozytywny wptyw w kazdym kraju, w ktérym dziata,
chcac by¢ ulubionym miejscem zakupdéw online w Europie.

Wiecej o dziatalnosci Allegro w zakresie zréwnowazonego rozwoju mozna znalez¢ na stronie https://allegro.pl/zobacz/esg
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ClientEarth®

Prawnicy dla Ziemi | 15 lat w Polsce

Fundacja ClientEarth Prawnicy dla Ziemi dziata w Polsce od 15 lat. Warszawski zesp6t tworzy blisko 30 oséb. Fundacja
wykorzystuje narzedzia prawne, aby wprowadzaé systemowe zmiany na rzecz ochrony klimatu i srodowiska w Polsce i na
Swiecie. Fundacja jest czescig ClientEarth, globalnej organizacji pozarzagdowej, ktéra zatrudnia prawie 300 oséb w oSmiu
biurach na Swiecie i prowadzi dziatalnos¢ w ponad 60 krajach.
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ESG Impact Network

Stowarzyszenie ESG Impact Network to organizacja reprezentujgca podmioty zaangazowane w kwestie zrownowazonego
rozwoju oraz podmiotow bedgacych w tarncuchach wartosci firm objetych obowigzkiem raportowania. Prowadzi dziatalnos¢
doradczg, szkoleniowg, edukacyjng i komunikacyjng na temat zrobwnowazonego rozwoju firm oraz raportowania ESG
(Environment Social Governance) z uwzglednieniem obowigzujgcych i planowanych regulacji Unii Europejskiej i
prawodawstwa krajowego.

ESG Impact Network realizuje swoje cele m.in. poprzez podejmowanie dziatan PR i Public Affairs, organizacje wyjazdow,

warsztatow, prelekcji, konferencji, seminariéw, szkolen i wyktadéw, organizowanie imprez promujgcych zréwnowazony

rozwoj, prowadzenie dziatalnosci wydawniczej, promowanie i wspieranie postaw proekologicznych wsrdd pracodawcow,
4 e i
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Federacja
Konsumentow

Gtownym celem ponad 40-letniej dziatalnosci Federacji Konsumentow, posiadajgcej status organizacji pozytku publicznego
jest upowszechnianie i ochrona praw indywidualnego konsumenta. Zmiany zachodzgce na rynku, nie zawsze nadgzajacy za
nimi rozwdj prawodawstwa konsumenckiego wymaga od organizacji edukowania i informowania konsumentéw o
przystugujgcych im prawach oraz pomocy prawnej w rozwigzywaniu sporow z przedsiebiorcami. Z drugiej strony
informowania instytucji publicznych o problemach jakie napotykajg konsumenci na rynku oraz o mozliwych sporach tam,
gdzie prawo nie jest przestrzegane lub wrecz nie dziata. Stgd nasze dziatania lobbujgce, udziat w konsultacjach spotecznych
oraz w pracach wielu komisji i zespotow roboczych. Jestesmy cztonkiem dwdch organizacji europejskich: BEUC — Europejska
Organizacja Konsumencka i ANEC- organizacja reprezentujgca interesy konsumentéw w procesie normalizacji. Uczestniczymy
we wspolnych projektach i akcjach wraz z innymi organizacjami konsumenckimi w Europie.

Wiecej informacji o naszych dziataniach www.federacja-konsumentow.org.pl
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N 9 FORUM
ODPOWIEDZIALNEGO
BIZNESU

Forum Odpowiedzialnego Biznesu jest najdtuzej dziatajgcg, od 2000 roku, i najwiekszg organizacjg pozarzagdowag w Polsce,
ktora zajmuje sie koncepcjg zrownowazonego rozwoju w kompleksowy sposob. Forum to organizacja ekspercka, inicjator i
partner przedsiewzie¢ kluczowych dla ESG w Polsce. Jedng z flagowych inicjatyw FOB jest Program Partnerstwa, skupiajacy
blisko 100 firm — liderow branz, ktorzy dzieki wspotpracy z gronem ekspertow_ek podnoszg swoje kompetencje w zakresie
ESG i podejmujg wspdlne dziatania wspierajgce zrownowazong transformacje biznesu.

Forum jest organizatorem programu Chapter Zero Poland, polskiej odstony Chapter Zero Alliance, powotanego przez
Swiatowe Forum Ekonomiczne. Stowarzyszenie koordynuje Karte Rdznorodnoéci w Polsce — miedzynarodowsa inicjatywe pod
patronatem Komisji Europejskiej. Ponadto jest krajowym partnerem CSR Europe, wspotpracuje z World Business Council for
Sustainable Development (WBCSD) i nalezy do grona ,Friends of EFRAG”. Forum prowadzi takze Centrum Edukacji oraz
skierowany do studentéw ek program Liga Odpowiedzialnego Biznesu. Organizuje konkurs “Raporty Zréwnowazonego
Rozwoju”. Zainicjowato rowniez powstanie Karty Praw Dziecka w Biznesie.
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“¥263 CZYSTA RZEKA
A AN
J

Organizacja pozarzgdowa bazujgca na 8-lethnim doswiadczeniu przeprowadzania akcjl spotecznego sprzatania rzek i terendw
zielonych pod nazwg , Operacja Czysta Rzeka”, gromadzgca ponad 138-tysieczna spotecznosé, ktdra uprzatneta z tona natury
ponad 2800 ton odpadow.

Fundacje tworzg ludzie zaangazowani, dziatajgcy z pasjg i cenigcy wyjatkowos¢ i bogactwo otaczajgcej nas natury. Z szacunku
do przyrody organizacja promuje postawe ekologicznej wrazliwosci, aby zachowac jg dla przysztych pokolen. Fundacja Czysta
Rzeka zajmuje sie edukacjg ekologiczng. Wsrod celdw organizacji znajdujg sie, m.in. dziatalnos¢ edukacyjna w zakresie ochrony
zasobow wodnych, odpowiedzialnego i prosrodowiskowego stylu zycia, w tym zarzadzania odpadami oraz promocja
zrownowazonego rozwoju spotecznosci lokalnych.

W roku szkolnym 2025/2026 Fundacja Czysta Rzeka realizuje program edukacyjny dla olsztyiskich szkét podstawowych ,,Zycie
nad wodga". Fundatorem Fundacji Czysta Rzeka jest 5 Strona Sp. z.0.0 — wydawca czasopisma , Kraina Bugu”.

Wiecej informacji na https://czystarzeka.org/.
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FUNDACJA EDUKACIJI
KLIMATYCZNE)

Fundacja Edukacji Klimatycznej dziata na rzecz powszechnego dostepu do rzetelnej, naukowo potwierdzonej wiedzy o
systemie klimatycznym Ziemi i zachodzgcych w nim zmianach. Naszym celem jest wzmacnianie zrozumienia procesow
klimatycznych oraz budowanie odpowiedzialnych postaw wobec wspdlnego dobra, jakim jest klimat.

Tworzymy i rozwijamy programy edukacyjne oraz inicjatywy eksperckie, ktére przyblizajg nauke w sposdéb przystepny i
uzyteczny dla réznych grup odbiorcow. Wspieramy popularyzacje nauki, promujemy idee spoteczeristwa opartego na wiedzy i
badaniach naukowych oraz angazujemy sie w dziatania na rzecz ochrony srodowiska.

Najwazniejszym projektem Fundacji jest zastuzona w walce z klimatyczng dezinformacjg strona naukaoklimacie.pl. O innych
naszych przedsiewzieciach mozna przeczytac na stronie fundacjaedukacjiklimatycznej.pl.
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FUNDACJA

= FIRMY RODZINNE —

Fundacja Firmy Rodzinne (FFR) to organizacja non-profit wspierajgca przedsiebiorstwa rodzinne poprzez tworzenie przestrzeni do wymiany
doswiadczen i integracje srodowiska firm rodzinnych.

FFR aktywnie dziata na rzecz budowania swiadomosci kluczowej roli firm rodzinnych w rozwoju polskiej i europejskiej gospodarki. Realizuje
projekty wzmacniajgce kompetencje, profesjonalizm i Swiadome przywddztwo wtascicieli firm rodzinnych, pomagajgc im pewniej poruszac sie
zarowno w warunkach niepewnosci, jak i dynamicznego wzrostu.

Do najwazniejszych inicjatyw FFR nalezg: marka parasolowa ,Drzewo Firma Rodzinna", z ktérej korzysta blisko 1300 firm w Polsce, udziat w
europejskich projektach wspierajgcych firmy w trudnosciach (Early Warning Europe), realizacja badan i raportow branzowych, w tym
wydanego w 2026 r. raportu ,,O sensie i szczesciu w firmach rodzinnych", organizacja webinarow, spotkan, kongresow. Przedstawicielki
Fundacji uczestniczg w kluczowych wydarzeniach zwigzanych z przedsiebiorczoscig rodzinng, by méwi¢ o codziennosci i wyzwaniach firm
rodzinnych.

Wiecej informacji: FFR.PL
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Kula PR Consulting wspiera firmy w zrozumieniu, wdrazaniu i komunikowaniu dziatan z zakresu zrébwnowazonego rozwoju.
Pomaga organizacjom identyfikowac ryzyka i szanse ESG, przygotowywac sie do raportowania oraz prowadzi¢ komunikacje
zgodng z wymogami regulacyjnymi i zasadami transparentnosci.

Specjalizuje sie m.in. w zarzadzaniu ryzykiem greenwashingu, oferujgc Greenwashing Risk Check oraz szereg autorskich
narzedzi — od oceny komunikacji i ,green claims”, przez tworzenie procedur i polityk, po szkolenia, kampanie edukacyjne
oraz biezgce doradztwo dla zespotow marketingu, komunikacji, ESG i compliance.
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LS N ZANSZE

Fundacja Las Na Zawsze stawia na bioréznorodnos¢. Od 2019 roku fundacja ochronita lub posadzita blisko 300 hektarow
Lasdw Na Zawsze, ktére formalnie zabezpiecza przed wycinkg lub sprzedaza.

Chronimy i sadzimy bioréznorodne lasy, by wspiera¢ zycie ludzi i natury dzis i w przysztosci. Celem fundacji jest Las Na Zawsze
w kazdym powiecie do 2035 roku.

W gronie kluczowych Partneréw Fundacji s3 m.in. Castorama, Orange, VeloBank, Cosibella czy BioBazar. Fundacja
wspoipracuje z Wydziatem Lesnym SGGW i licznymi ekspertami od biordznorodnosci, a takze z miedzynarodowymi
stowarzyszeniami zwigzanymi z ochrong przyrody - Rewilding Europe i Global Rewilding Alliance.
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Polski Zwigzek
Przemystu
Kosmetycznego

AV,
b/

Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego, jako jedyna organizacja w Polsce, reprezentuje i wspiera cele strategiczne
przedsiebiorcow wytgcznie branzy kosmetycznej. Od 24 lat jest aktywnym gtosem sektora w procesie stanowienia prawa. Skutecznie
wspotpracuje na co dzien z instytucjami administracji polskiej i europejskiej, a razem z firmami cztonkowskimi wypracowuje i wdraza
rozwigzania, ktére prowadzg do rozwoju polskiego rynku kosmetycznego, ktory dzis jest 5. w Unii Europejskie;.

Zwigzek nalezy do Cosmetics Europe — europejskiej organizacji branzowej i Konfederacji Lewiatan — najbardziej wptywowe]
organizacji pracodawcow w Polsce. Angazuje sie tez w dziatania budujgce pozycje sektora za granicg — wspiera promocje eksportu
polskich kosmetykdw, buduje sie¢ partnerstw i wspdlnie z partnerami znosi bariery w handlu miedzynarodowym. Organizacja petni
rowniez funkcje platformy wymiany doswiadczen — edukuje i szkoli firmy, podnoszac jakos¢ catego sektora. Od 20 lat prowadzi tez
projekt spoteczny Fundacja Piekniejsze Zycie.

Zwigzek skupia ponad 270 firm, w tym producentéw i dystrybutoréw kosmetykdéw, laboratoria, firmy doradcze iosrodki
dydaktyczne, a takze ich partnerow okotobranzowych — dostawcéw opakowan i surowcéw. Zrzesza idziata na rzecz zardwno
startupow, matych, rodzinnych przedsiebiorstw, jak i duzych, miedzynarodowych korporacji i najwiekszych polskich firm
kosmetycznych, ktére w atmosferze wzajemnego szacunku i zaufania dziatajg razem skutecznie, zachowujgc przy tym wszelkie

zasady konkurencji. Wiecej informacji na stronie www.kosmetyczni.pl.
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pLA kLInATUY

Rodzice Dla Klimatu to réznorodna grupa rodzicow, ktorzy promujg miedzypokoleniowy aktywizm na rzecz budowania
sprawiedliwosci klimatycznej. Impulsem do utworzenia ruchu byfa potrzeba wsparcia mtodziezowych strajkow
klimatycznych i zachecanie innych dorostych do podejmowania dziatan na rzecz klimatu. Wspdlng motywacjg do
dziatania jest dla nich troska o zdrowie, przysztosc i bezpieczenstwo pokolenia dzieci i wnukdw. Rodzice Dla Klimatu to
inicjatywa oddolna, zdecentralizowana i niezalezna. Jako, ze zdaniem ruchu dziatania indywidualne nie wystarczg,
Rodzice dla Klimatu dziatajg w kierunku zmian systemowych.

Wiecej o informacji: https://www.rodzicedlaklimatu.org/o-nas/
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o Stowarzyszenie
CCUS Poland

Stowarzyszenie CCUS Poland dziata od 2024 roku jako organizacja skupiajgca przedstawicieli nauki, przemystu oraz
organizacji pozarzagdowych zainteresowanych rozwojem technologii wychwytywania, wykorzystania i sktadowania
dwutlenku wegla (CCUS). Celem stowarzyszenia jest wspieranie budowy zréwnowazonego taricucha technologicznego
CCUS w Polsce, obejmujgcego zarowno aspekty techniczne i regulacyjne, jak i spoteczne.

Stowarzyszenie prowadzi dziatania na rzecz tworzenia sprzyjajgcych ram prawnych i rynkowych, opiniuje projekty
legislacyjne, dostarcza ekspertyzy i wspiera wymiane wiedzy miedzy kluczowymi interesariuszami. Waznym
elementem misji stowarzyszenia jest takze budowanie akceptacji spotecznej i zwiekszanie Swiadomosci na temat roli
technologii wychwytywania i sktadowania CO, w procesie transformacji energetycznej i przemystowej. Dzieki szerokiej
wspotpracy miedzysektorowej Stowarzyszenie CCUS Poland stanowi platforme dialogu i wspoétdziatania dla podmiotow
zaangazowanych w dekarbonizacje gospodarki.
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UNIWERSYTET
EKONOMICZNY
W KRAKOWIE

1925

Uniwersytet Ekonomiczny w Krakowie to jedna z najwiekszych i najstarszych uczelni ekonomicznych w Polsce,
ksztatcgca studentdow w obszarze nauk ekonomicznych, zarzagdzania, finansdw oraz nauk o jakosci. Uczelnia prowadzi
dziatalnos¢ naukows i dydaktyczng, realizujgc badania zwigzane m.in. ze zréwnowazonym rozwojem, transformacja
gospodarczg, innowacjami oraz zachowaniami konsumentéw. Wiecej na uek.krakow.pl
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ZIELONAINTELIGENCJA

Hub Zielonej Inteligencji to pierwsza w Polsce inicjatywa non-profit tgczaca biznes, nauke, media, NGO i regulatoréw
wokot idei Zielonej Inteligencji i wspdlnego celu: budowania jednego gtosu, kompetencji rynku i standardéw zielone;j
komunikacji. To safe space dla firm, miejsce, gdzie bez oceniania i z nastawieniem na rozwigzania mozna otwarcie
dzieli¢ sie watpliwosciami, trudnymi przypadkami i szuka¢ odpowiedzi razem z ekspertami i innymi podmiotami z
rynku. Hub dziata jak inkubator — prowadzi szkolenia, audyty komunikacji, opracowuje procedury nalezytej
starannosci, materiaty eksperckie, narzedzia Al do oceny komunikatow. Podmioty skupione w Hubie wspdlnie
wypracowujg jasne standardy zielonej komunikacji, praktyczne wytyczne jak mowic i czyta¢ eko-komunikaty, oraz
narzedzia ograniczajgce dezinformacje. Udziat w HUB-ie poswiadcza, ze organizacja aktywnie zarzadza ryzykiem
greenwashingu i dziata zgodnie z rosngcymi wymogami prawa UE i standardami rynkowymi.
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MARKETING

przy kawie

Marketing przy Kawie — przewodnik dla poszukujgcych rzetelnej wiedzy o marketingu i reklamie. Pokazuje nowe
mozliwosci, objasnia przyczyny sukcesdw i porazek, porzadkuje wiedze. Inspiruje do przemyslen i refleksji. Mobilizuje
do dziatania.

Czytelnikami portalu sg decydenci, managerowie i specjalisci z dziatdbw marketingu, agencji reklamowych i
interaktywnych, agencji badawczych, agencji i dziatéw public relations. Do zarejestrowanych uzytkownikow wysytany
jest bezptatny newsletter.

redakcja@marketingprzykawie.pl

www.marketingprzykawie.pl
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WPIOost

»Wprost” to wiodgcy ogdlnopolski portal spoteczno-informacyjny oraz wydawany cyfrowo renomowany tygodnik opinii. Tytut
funkcjonuje na rynku od 1982 roku i odtgd nieustannie jest jednym najbardziej opiniotwdrczych mediéw w Polsce. ,Wprost”
pozycjonuje sie jako medium otwarte na réznorodnosc pogladdéw i szacunek dla przekonan z réznych stron sceny politycznej, czego
wyrazem jest wspoétpraca z autorami zardwno o liberalnych, jak i konserwatywnych przekonaniach.

W 2020 roku tygodnik ,Wprost” z sukcesem dokonat transformacji do e-wydan, ukazujgcych sie w kazda niedziele. Z kolei dzieki
Wprost Premium subskrybenci portalu Wprost.pl dostajg dostep do duzych form dziennikarskich: wywiadow, reportazy, analiz oraz
rankingdw — takich jak m.in. Lista 100 Najbogatszych Polakdéw, Lista 50 Najbogatszych Polek, Lista 200 Najwiekszych Polskich Firm,
Lista 50 Najbardziej Wptywowych Polakéw czy Ztota 100 Polskiego Rolnictwa.

Oprocz samych tekstow, ,Wprost” daje rowniez dostep do wtasnych programow wideo i podcastow. Pod marka Wprost rozwijane sg
serwisy o réoznorodnej tematyce, jak Smaki, NewsMed, InfoTuba, Sport, Dom czy Rozrywka. Wsréd wieloletnich inicjatyw redakgji
pozostajg rowniez znane wyroznienia: Cztowieka Roku ,Wprost”, nagroda ShEO dla najbardziej wptywowych Polek, Wizjonerzy
Zdrowia dla srodowiska lekarskiego, Innowatory ,Wprost” dla najbardziej innowacyjnych firm czy UpAwards dla branzy

architektonicznej i budowlanej.
@w
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WebWave

WebWave wspiera mate firmy w zwiekszaniu widocznosci w internecie - umozliwiajgc samodzielne stworzenie wtasnej, responsywne;j
strony internetowej, zgodnej z wymogami SEO.
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JesteSmy instytutem badawczym specjalizujgcym sie  w  badaniach online
i analizach rynku. Naszg misjg jest zwiekszanie dostepu do badan rynku i opinii. Dlatego
prowadzimy jeden z najwiekszych paneli konsumenckich online w Polsce — swpanel.pl,
nowoczesng platforme do projektowania badan online ankieteo.pl, a przede
wszystkim dbamy o wszystkie strony procesu badawczego: respondentdw, badaczy,
klientow i koncowych odbiorcow naszych raportow. W tym celu powstat
autorski EKObarometr - cykliczne ogdlnopolskie badanie poswiecone analizie aktualnych
postaw i nastrojow polskich konsumentéw wobec ekologii w poszczegdlnych sferach
zycia.

Dziatamy na polskim rynku od 2011 roku, zarébwno w obszarze badan ilosciowych,
jakosciowych, analityki, a takze oferujemy rozwigzania z zakresu IT na potrzeby badan

RESEARCI I rynku. Obstugujemy setki klientéw rocznie, w tym: domy mediowe, agencje PR,
producentéw FMCG, retail, instytucje finansowe, a takze inne agencje badawcze.

Wiecej o nas: www.swresearch.pl | www.ekobarometr.pl
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ZAPRASZAMY DO KONTAKTL\J\

PIOTR ZIMOLZAK

Wiceprezes Zarzgdu

BAROMETR (M +48535987 335

@ p.zimolzak@swresearch.pl
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