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EKO PODZIEKOWANIA
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CEO SW RESEARCH

Pierwsze prace nad széstq edycjg EKObarometru rozpoczelismy jeszcze w 2023 roku.

Dzi$ juz wiemy, ze byt to rok wielu niepotrzebnych rekordéw - rekordéw najwyzszych notowanych temperatur. Z kolei
pierwsze pdtrocze 2024 roku przyniosto nam protesty ws. Europejskiego Zielonego tadu. Do tego styszalne sqg gtosy,
ze Europa z powodu wprowadzanych obostrzen dotyczgcych emisji, traci swojg konkurencyjno$é kosztem innych
obszaréw sSwiata, a szczegélnie Azji Potudniowo-Wschodniej. Niektérzy zartujg, ze Europa bedzie pierwszym
»zielonym kontynentem” - i przy okazji pierwszym kontynentem bez przemystu i znaczqcego rolnictwa. Dlatego

wzbogacilismy tematyke raportu o kwestie ,,Zielonego tadu” i rolnictwa, ktére ma szczegélne znaczenie dla naszego
kraju.

Tegoroczny raport zgromadzit najwiekszg dotychczas liczbe ekspertéw i komentatoréw z takich obszaréw, jak:
rolnictwo i zywnos¢, transport, przemyst paliwowy, reklama, przemyst kosmetyczny, retail, energetyka, nieruchomosci,
opakowania.

W tej edycji, dzieki uprzejmosci firmy Algolytics, wzbogacilimy raport o dane obszarowe dotyczqce terenéw
zielonych. Z kolei Sotrender dostarczyt ciekawe informacje i komentarze na temat wydzwieku tresci ekologicznych w
social mediach.
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EKO PODZIEKOWANIA

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

dr inz. Ewa Starzyk - Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego, Robert Wozniak - Senior Data Analyst
Sotrender, dr Jan Zajgc - Zatozyciel i Prezes Sotrendera, Marcin Wasilewski - Cztonek Zarzgdu Nuvalu Polska,
tukasz Wasilewski - Cztonek Zarzgdu Nuvalu Polska, Karolina Adamska-Wozniak - dyrektorka zarzgdzajgca

Z Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Sylwia Krzysztofowicz - Ekspertka ds. Jakosci i Modelowania Danych

f y Przestrzennych w Algolytics, lzabela Satamacha - Cztonkini Zarzgdu Fundacji Czysta Rzeka, Krzysztof Story -
-4._..> dziennikarz Tygodnika Powszechnego, Dr hab. dr Adam Niewiadomski, prof. ucz., Kierownik Katedry Prawa

S Rolnego i Systemu Ochrony Zywnosci, Wydziat Prawa i Administracji, Uniwersytet Warszawski, Aleksandra Majda

A/

- Cztonkini zarzgdu ESG Impact Network, komitetu ds. ESG Krajowej Izby Gospodarczej, CEO agencji Go Green.

Strategy & Communication, Grzegorz tajca — Prezes Zarzqgdu Grupy Akomex, lzabela Franke - Head of Advisory,
Future Mind, Paulina Fajtek - Senior account manager w On Board Think Kong, tukasz Czekata - CEO Optimal
Energy, Pawet Gala - CEO Wavemaker, agencji GroupM, Kamila Swidzifiska - Account Manager Enyo, Kamila
Kadzidtowska Wspéttwérczyni ruchu i Fundacji Rodzice dla Klimatu, Marcin Satanski - Head of Communications,
Nextbike Polska, Olga Gatgzka-Grabowska - Specjalistka ds. Korporacyjnych i ESG w Alsendo, Malwina
Kusmierek - Dziennikarka Spider’s Web, Bartosz Kwiatkowski - Director General w Polska Organizacja Gazu

Ptynnego, Maciej Giers - Analityk Wise Europa

Szczegéblne podziekowania dla Zespotu EKObarometru: Piotr Zimolzak, Justyna Riemer, Karolina Polak, lwona

Klimek, Matgorzata Bodzon, Michat Wilkowiecki, Marcin Styczynski, Rafat Trzcihski, Karolina Sendor
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WPROWADZENIE

Piotr Zimolzak,

Wiceprezes Zarzgdu
SW RESEARCH
szef zespotu EKObarometr

Juz po raz szésty mam przyjemnosé zaprosié Panstwa do lektury najnowszego raportu ,,EKObarometr - na drodze do zielonego
spoteczenstwa”. Znajdg w nim Panstwo nie tylko wnioski dotyczgce aktualnych opinii i nastrojéw czy fachowe komentarze ekspertéw z
réznych branz. Gwarantuje, ze dane z badania bedqg stanowié¢ zaréwno inspiracje do dyskusji, jak i postuzg jako merytoryczne uzasadnienie
wtasnych projektéw badawczych, komunikacyjnych czy spotecznych.

Kieruje EKObarometrem od 2020 roku i z ekscytacjg obserwuje jego rozwéj. Kazdego roku projekt generuje coraz wieksze zaangazowanie -

zaréwno na zewngtrz (dzieki branzowym Partnerom i Ekspertom), jok i wewngqtrz organizacji - uktony dla naszych specjalistéw od badan i

komunikacji. Tegoroczna edycja (jok kazda!) jest wyjgtkowa - az co trzecia organizacja z grona naszych EKO-Partneréw prowadzi
dziatalno$é¢ niekomercyjng - edukacyjng, pozarzgdowq, wspierajgcg inne podmioty z branzy. Ich obecno$é¢ w raporcie jest szczegélna -
publikacjo ma miejsce w trakcie pierwszych 3 miesiecy od ogtoszenia tzw. unijnej ustawy greenwashingowej. Co ciekawe, dzieje sie to w

momencie swoistego ,przesilenia” EKO-Krytykéw na tle innych osobowosci opisanych szerzej w raporcie.

Od poprzedniej edycji, do badania wprowadzilimy nieco wiecej dynamiki - odswiezylismy konsumenckg segmentacje, wzbogacilismy
pomiar o autorski EKObarometr Index oraz zapytaliSmy Polakéw o ekologiczne "duze" tematy najblizszych lat - jok widzg budowe

elektrowni jgdrowej, co wiedzqg o systemie kaucyjnym, co myslg o europejskim Zielonym tadzie.

Droga do zielonego spoteczenstwa to wyjgtkowa podréz - czasami nietatwa, miejscami zaskakujgca, ale na pewno dostarczajgca wiele
satysfakeji i cennej wiedzy o nas samych. Zapraszam do wspélnego wykonania 6. kroku na tej zielonej sciezce!
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PARTNERZY MEDIALNI
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PARTNERZY TECHNOLOGICZNI
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O BADANIU

* o,
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CEL BADANIA

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

w obecnym procesie zakupowym z uwzglednieniem analizy nadchodzgcych trendéw.

KWESTIONARIUSZ +
SKRYPT ONLINE

sktadajqcy sie z 3 gtéwnych
obszaréw, odnoszqcych sie do pytan
ogélnych, czesci segmentacyjnej oraz
obszaru pytan partneréw

Pomiar |
2-24.03.2020
N=1476

REALIZACJA CAWI

badanie zostato zrealizowane
w dniach 29.04.2024 - 12.05.2024
przez SW RESEARCH Agencje
Badan Rynku i Opinii metodg
wywiadéw online (CAWI) na panelu
internetowym SW Panel

POPRZEDNIE POMIARY

Pomiar Il Pomiar Il Pomiar IV

4-24.06.2020 13-29.10.2020 13-19.10.2022

N=1515 N=1583 N=1583

PROBA BADAWCZA

respondenci panelu SWpanel.pl;

préba kontrolowana ze wzgledu

na pteé, wiek i wielkosé miejsca
zamieszkania

N= 1500

Pomiar V
8-16.05. 2023
N=1500
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DYNAMIKA WSKAZNIKA

\

‘w latach 2020-2024

KOK % ENTUZJASTOW % KRYTYKOW
INDEX

20214 24 16
2023 31 10
2022 22 23
2021 33 15

2020 31 15

Wartosé O oznacza ekologiczng obojetnosé spoteczng i wystepuje w sytuacji, gdy w populacji osobowosci Entuzjastéw i Krytykéw sqg tak samo liczne. S W
Wartosci dodatnie oznaczajq przewage osobowosci Entuzjastéw nad Krytykami w strukturze populacji. dw

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



ZIELONE SPOLECZENSTWO W LICZBACH

d O/ (spadek 010 pp.)
Bl 0%

O/ (wzrosto 6 pp.)
NG 5%

wskazuje na poprawng definicje

greenwashingu

49%(wzrost o1pp.)

pracujgcych jest zdania, ze to oszczednosé
- motywuje firmy do bycia proekologicznymi

33%(wzrost o 6 pp.)

Polakéw pasuje do najliczniejszego segmentu

Eko Pragmatykéw

pod
QA

ma pozytywny stosunek do reklam
odwotujgcych sie do ekologii

69%

oséb robigc codzienne zakupy stara sie
ograniczac ilosé zuzywanego plastiku
(biorgc np. wtasnqg torbe na zakupy itp.)

24% (spadek o 7 pp.)

oséb zalicza sie do najbardziej
proekologicznego segmentu - Eko Entuzjastéw

N=1500
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PODSUMOWANIE



PODSUMOWANIE (1/3)

N

W ciggu ostatniego miesigca reklame/ promocje produktu/ ustugi, ktéra wykorzystywata elementy ekologiczne widziata
ponad potowa respondentéw (53%), nastgpit zatem niewielki wzrost, zaledwie o 1 pp. od ostatniego pomiaru.

N

60% Polakéw deklaruje pozytywne podejscie do reklam z elementami ekologicznymi, najwiecej respondentéw twierdzi, ze
przyczyniajq sie one do wzrostu swiadomosci ludzi na temat probleméw zwigzanych z Srodowiskiem (39%).

N

Znajomosé pojecia ,greenwashingu” od ostatniego poziomu wzrosto o 6 pp. i obecnie jest na najwyzszym poziomie od poczgtku
pomiaréw - 35%. Najwiecej, bo ponad 1/3 respondentéw (35%) zauwaza ,ekoscieme” w social mediach marek produkujgcych
Zywnos¢é.

W3sréd Polakéw obserwujemy nasycenie tresciami ekologicznymi. Narasta negatywne podejscie do ekomarketingu: przy 4 z 5 aspektéw

zwigzanych z negatywnym postrzeganiem reklam zawierajgcych elementy nawigzujgce do ekologii czy ochrony srodowiska
odnotowano wzrost w stosunku do poprzedniej fali, a jeden pozostat na tym samym poziomie.

Niezmiennie zdrowie i rodzina sq najwazniejszymi wartosciami dla Polakéw, choé¢ w stosunku do poprzedniej fali nieco mniej
oséb wskazywato na te dwie wartosci (zdrowie: fala V - 79%; fala VI - 72%; rodzina: fala V - 77%; fala VI - 69%). Nasycenie
ekotematami widzimy réwniez w wartosciach ekologicznych, ktére odnotowaty nieznaczny spadek: ochrona srodowiska (fala V - 33%;
fala VI - 31%), ekologia (fala V - 30%; fala VI - 24%) i zrébwnowazony rozwdj (fala V - 20%; fala VI - 19%).
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PODSUMOWANIE (2/3)

N

8 na 10 pracownikéw wskazuje, ze ich firma podejmuje jakiekolwiek dziatania na rzecz ekologii i dbania o srodowisko, a 2 na
10 twierdzi, ze tych dziatan nie ma w ogéle. Wedtug respondentéw gtéwnag motywacjg do dziatan ekologicznych w firmach jest po
prostu oszczednosé (49%) oraz wymogi prawne (42%). Sama idea checi bycia po prostu ekologiczng firmg jest argumentem jedynie
dla 26% firm. Najczesciej podejmowanymi dziataniami sq segregacja smieci (53%) oraz korzystanie z energooszczednych zaréwek
(43%). Ekodziatania firm sg odczuwalne przez pracownikéw - dzieki temu ich samopoczucie (41%) i warunki (38%) w miejscu pracy sq
lepsze.

W stosunku do poprzedniej fali wzrést uvdziat najliczniejszej grupy Eko Pragmatykéw (Pomiar V - 27%; Pomiar VI - 33%) oraz
najmniejszej grupy Eko Krytykéw (Pomiar V - 10%, Pomiar VI - 16%). Zmalat w spoteczefstwie udziat Eko Entuzjastéw (fala V -
31%; fala V - 24%) oraz Ekoe Pozorantéw (Pomiar V - 32%; Pomiar VI - 27%) i tym samym grupa ta stata sie drugim najliczniej
zasilonym segmentem.

Eko Entuzjasci sqg to osoby, ktére najczesciej: chetnie kupujg produkt, ktéry ma certyfikat bio (Ogétem: 48%, Eko Entuzjasci:
90%), zwracajg uwage na to, czy opakowanie jest ekologiczne (Ogétem 40%, Eko Entuzjasci 80%) oraz wybierajg zywnosé
ekologiczng (Ogétem: 44%, Eko Entuzjasci: 83%).

Eko Pragmatycy to osoby, ktére majag proekologiczne przekonania i na co dzien podejmujg dzialania prosrodowiskowe -
podobnie jak Eko Entuzjasci, ale sg wybiérczy w swoich dziataniach. Ograniczajg sie do obszaréw, ktére mogqg przynies¢ im
oszczednosci finansowe: gaszq sSwiatto (Ogétem: 81%, Eko Pragmatycy: 93%), oszczedzajg wode (Ogétem: 81%, Eko Pragmatycy:
91%), ale rzadziej zaptaciliby wiecej za odziez i obuwie wytworzone bez uszczerbku na przyrodzie (Ogétem: 35%, Eko Pragmatycy:
22%).
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PODSUMOWANIE (3/3)

Z kolei osoby z segmentu Eko Pozoranci najbardzie; odbiegajg od ogétu spoteczenstwa w swojej codziennej rutynie - rzadziej
gaszg Swiatta po wyjsciu z pomieszczenia (Ogétem: 81%, Eko Pozoranci: 48%), uzywajq witasnych siatek na zakupy (Ogétem: 81%, Eko
Pozoranci:49%), segregujqg regularnie $mieci (Ogétem: 83%; Eko Pozoranci: 57%) oraz starajq sie oszczedzaé wode (Ogétem 81%, Eko
Pozoranci: 55%). Jednak zdecydowanie czesciej unikajg lokali, ktére nie majg biocertyfikatéw (Ogdétem: 13%, Eko Pozoranci: 35%) i
rezygnujq ze spozywania miesa, ktérego produkcja jest nieekologiczna (Ogétem: 22%, Eko Pozoranci: 35%).

Problem smogu jako zagrozenia dla zdrowia ludzi dostrzegajg przede wszystkim Eko Entuzjasci (Ogétem 78%; Eko Entuzjasci

97%) i Eko Pragmatycy (93%), zdaniem obu tych grup obecny stan srodowiska stanowi istotny problem dzisiejszych czaséw
(Ogétem 69%; Eko Entuzjasci 88%; Eko Pragmatycy: 85%).

Najwiekszy procent Polakéw deklaruje, ze w ciggu ostatniego roku zaczgt wytgczaé swiatto i nieuzywane sprzety, gdy wychodzi
z domu (79%), segregowaé $smieci (76%), oraz kupuje produkty w bardziej przemyslany sposéb, aby ich nie marnowaé (72%).
Najwiekszg motywacjqg do wprowadzenia zmian swoich nawykéw jest w ekonomia i ekologia, ktére mniej wiecej w takim stopniu

wptynety na decyzje o wcieleniu w zycie nowych dziatan (36%).

Zmiany, jakie Polacy chcg wprowadzi¢ do swojego zycia, to gtéwnie: kupowanie zdrowszych dla srodowiska produktéw, nawet
jesli sq drozsze (34%), inwestowanie w odnawialnie zrédta energii (32%) oraz zdrowsze odzywianie (32%).
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SWIADOMOSC
EKOLOGICZNA POLAKOW

PARTNER TEMATYKI:

A Polski Zwigzek
i“ Przemystu Jako jedyna organizacja w Polsce, reprezentuje i wspiera cele strategiczne przedsiebiorcéw wytqcznie branzy kosmetycznej
Kosmetycznego




EKOLOGIA NA TLE INNYCH WARTOSCI
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EKOLOGIA W ZYCIU CODZIENNYM

dr inz. Ewa Starzyk

Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego

Widaé wyraznie, ze duzej grupie rodakéw towarzyszy zwgtpienie w sens ekologicznych dziatan. Blisko potowa ankietowanych
nie ma przekonania o skutecznosci podejmowanych dziatah na rzecz Srodowiska. Wiele oséb - ponad 30% Polakéw - deklaruje,
ze kwestie srodowiska i ekologii sq wazne, ale nie zawsze majg w tej kwestii wsparcie i zrozumienie najblizszego otoczenia. Co
ciekawe, mimo ogromnej oferty rynkowej 49% respondentéw nie znajduje dla siebie odpowiednich ekologicznych produktéw w
sklepach, a réwno 40% jest po prostu zmeczonych wszechobecng tematykg Srodowiska i ekologii. To pierwsze branzowe

badanie, ktére pokazuje takie postawy, ale zblizone do dotychczasowych, horyzontalnych przedstawiajgcych wnioski dla ogétu
spoteczenstwa w Polsce.

Weczesniejsze badania opinii przyzwyczaity nas takze do tego, ze w deklaracjach jako spoteczenstwo jestesmy mocni. Praktyka
jednak znacznie od nich odbiega. Potwierdza to m.in. 44% respondentdw, ktérzy mimo nieztych alternatyw nie sq sktonni do
catkowitej rezygnacji z wygodnych, ale mniej przyjaznych dla Srodowiska rozwigzan czy przyzwyczajen.
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EKOLOGIA W ZYCIU CODZIENNYM

Na ile zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami?

Kwestie srodowiska i ekologii sg dla mnie wazne, ale:

T2B*

SR ——— EEaEanEs KN
nie jestem pewny/a skutecznosci podejmowanych dziatah na rzecz 5 7 38 1
srodowiska
nie moge catkowicie zrezygnowac z wygodnych, ale mniej przy Haznych 16 34
dla Srodowiska rozwigzan (np. jezdzi¢ tylko komunikacjg publiczng)
nie zawsze mam w tym temacie wsparcie i zrozumienie mojego 23 32 7
najblizszego otoczenia
na co dzieh nie wiem jak postepowaé, aby byto to dobre dla 13 35 24 5
srodowiska, nie mam wystarczajgcej wiedzy

m Zdecydowanie sie nie zgadzam  Raczej sie nie zgadzam = Ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam = Raczej sie zgadzam = Zdecydowanie sie zgadzam

Dane w % AW, Polskizui
azek
N=1500 -— ‘ Przemystu dﬁ/@‘ BAROMETR
% . . .. . " Kosmetycznego
T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie sie zgadzam RESEARCH




ZIELONY MARKETING
W POLSCE

PARTNERZY TEMATYKI:

-' 4 Polski Zwigzek
i“ Przemystu Jako jedyna organizacja w Polsce, reprezentuje i wspiera cele strategiczne przedsigbiorcéw wytqcznie branzy kosmetycznej

Kosmetycznego

SOtrender Sotrender to narzedzie wykorzystywane przez marketeréw na catym swiecie do analizy i raportowania dziatan social media




CZY ,EKO” PRZYCIAGA UWAGE?

Czy widziates/as w ciggu ostatniego miesigca reklame/ promocje produktu/ ustugi, ktéra wykorzystywata elementy ekologiczne?

Pomiar VI

Pomiar V

mTak

58
48
29
26
23
16
Pomiar IV Pomiar lll

Nie wiem, nie pamietam

|26 26

Pomiar Il

mNie

36
32 32

Pomiar |

Dane w %

Pomiar | N=1476, Pomiar Il N=1515, Pomiar Ill N=1583, Pomiar IV N=1583, Pomiar V N=1500, Pomiar VI=1500

Pytanie jednokrotnego wyboru

RESEARCH
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EKOREKLAMY W OCZACH KONSUMENTOW

Podejscie do reklam z elementami ekologicznymi™ Co sqdzisz o reklamach zawierajgcych elementy ekologiczne?**

TOP 4
Przyczyniajq sie do wzrostu
39 26 30 $wiadomosci ludzi na temat
36 40 probleméw ze Srodowiskiem
45

Nie wierze w ich szczeros¢,
Pomiar| Pomiarll Pomiarlll Pomiar |V PomiarV Pomiar VI

zawarta w nich ekologia to tylko
[N=1295] [N=1418] [N=1583] [N=1583] [N=1500] [N=1351]

39

49

zabieg marketingowy

Jest to dobry pomyst, ma sporo
korzysci dla firmy 1 dla klientéw

Pomagajg mi wybraé produkt

odpowiedzialny ekologicznie 27

m = Pomiar VI
= Pozytywne = Negatywne
® = Pomiar V

osoby o neutralnych poglgdach zostaty wykluczone z tego pomiaru

Dane w %; *Pytanie wielokrotnego wyboru, respondenci przypisani do nastroju negatywnego lub pozytywnego na podstawie przewazajgcego charakteru ich wypowiedzi,
**Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwo$¢ wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi, TOP 4 odpowiedzi

RESEARCH
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DWA OBLICZA EKOMARKETINGU

Co sgdzisz o reklamach zawierajgcych elementy nawigzujgce do ekologii, ochrony srodowiska?

POZYTYWNA OCENA NEGATYWNA OCENA

I 39
" pO
S 40

Przyczyniajq sie do wzrostu
$wiadomosci ludzi na temat
probleméw ze Srodowiskiem

Jest to dobry pomyst, ma sporo

korzysci dla firmy 1 dla klientéw

Pomagajg mi wybraé produkt
odpowiedzialny ekologicznie

Komunikaty o ekologicznym

aspekcie produktu/ustugi sq dla

mnie wazne

Aspekt ekologiczny jest czesto
czynnikiem decydujgcym o

zakupie produktu/skorzystaniu z

ustugi

I 21
]
22
28
23

I 15
I 18
_1722

10

50

36
35
= Pomiar VI
= Pomiar V
= Pomiar IV
Pomiar lll
Pomiar Il

= Pomiar VI
= Pomiar V
= Pomiar IV
= Pomiar lll
= Pomiar Il

Nie wierze w ich
szczero$é, zawarta w nich
ekologia to tylko zabieg
marketingowy

Sq irytujgce, mam ich
dosé

Sq wszedzie, nie mozna
przed nimi uciec

Staram sie nie zwracaé na
nie uwagi

Tylko mnie zniechecajq do
danego produktu czy
ustugi

NN

w O
(@] w
S

~o\'I
>

="
N
o o

3

oc,_‘II
o TN

o

00
(@]

Dane w %

Pomiar Il N=1515, Pomiar lll N=1583, Pomiar IV N=1583, Pomiar V N=1500, Pomiar VI=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwo$é wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi

&
=
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GREENWASHING W OCZACH KONSUMENTOW

Znajomosé pojecia greenwashingu”

35
29
16
13 13
I I n

Pomiar VIPomiar VPomiar IVPomiar Il Pomiar Il Pomiar |
[N=1500][N=1500][N=1583][N=1583] [N=1418] [N=1295]

W jakim stopniv zgadzasz sie ze stwierdzeniami dotyczgcymi
greenwashingu w branzy kosmetycznej?
T2B**

“
m
Greenwashing stanowi wiekszy problem w innych branzach, aﬂ m
np. spozywczej, modowe;j
n E
W ogéle nie dostrzegam problemu greenwashingu w branzy
[ 26 19
kosmetycznej

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

Za stosowanie takich praktyk, producentéw powinny dotykaé !

bardziej surowe kary

P

Niewiele konsumentéw jest swiadomych tego, jak rzeczywiscie l
wyglgdajg praktyki produkcyjne kosmetykéw I

Greenwashing sprawia, ze trudniej mi wybraé kosmetyki Hﬂ

i zaufaé producentom

2
Staram sie unikaé kosmetykéw firm stosujqgcych takie praktyki IH

= Raczej sie zgadzam m Zdecydowanie sie zgadzam

Dane w %, Pomiar | N=1476, Pomiar Il N=1515, Pomiar Ill N=1583, Pomiar IV N=1583, Pomiar V=1500, Pomiar VI=1500; ' I ;
*Odsetek oséb, ktére wskazaty tylko poprawng odpowiedz ,,Zabieg marketingowy, ktéry ma na celu jedynie utworzenie wrazenia, ze produkt jest % ‘ Przemys{-uq é dﬁ/ﬁ'

wytworzony w poszanowaniu $rodowiska naturalnego”; **T2B - suma odpowiedzi ,,Raczej sie zgadzam” i ,,Zdecydowanie sie zgadzam” Kosmetycznego  pESEARCH




ZIELONA KOMUNIKACJA MAREK W SOCIAL MEDIACH

Robert Wozniak
Senior Data Analyst Sotrender

Na potrzeby EKObarometru przeanalizowalismy niemal 160 tysiecy postéw opublikowanych na Facebooku miedzy 1 kwietnia 2023
roku a 31 marca 2024 roku przez profile 650 marek nalezgcych do 10 branz: opakowania, motoryzacja, energetyka i paliwa,
banki, produkcja zywnosci, kosmetyki, sieci handlowe i supermarkety, transport, telekomunikacja, odziez, tekstylia i obuwie.

Analizie poddalismy rézne aspekty zaangazowania odbiorcéw komunikacji ekologicznej. Zbadalismy temperature emocji

w dyskusjach uzytkownikéw pod ekopostami. Wydzwiek kazdego z komentarzy internautéw do tresci ekologicznych zostat
oznaczony przez nasz model sztucznej inteligencji jako pozytywny, neutralny lub negatywny. Do analiz wykorzystalismy

nastepujgce 3 autorskie wskazniki:

1. Interactivity Index (Inl) - miara natezenia, ktéra dziataniom uzytkownikéw takim, jok reakcje, komentarze i udostepnienia

nadaje odpowiednie wagi i sumuje je do jednej wartosci

2. Wspétczynnik polaryzacji — mierzony na skali od O do 100, informuje o tym jaki odsetek wszystkich komentarzy stanowity te
pozytywne i negatywne, a druga uwzglednia takze liczbe komentarzy neutralnych

3. Sentiment Score - réwniez mierzony na skali od O do 100, przy czy warto$¢ O oznacza pojawienie sie wytgcznie komentarzy
negatywnych, 100 wytgcznie pozytywnych, a 50 réwnowage miedzy nimi.

sotrender @w

RESEARCH




ZIELONA KOMUNIKACJA MAREK W SOCIAL MEDIACH

Biorgc pod uwage ostatni rok, jak czesto Twoim zdaniem trafiates/as w mediach spotecznosciowych na

publikacje, w ktérej dany producent/ marka:

Podejmowat/a sie edukacji ekologicznej internautéw P 13 7

Promowat/a swoje “zielone” produkty [

Informowat/a w o swoich proekologicznych dziataniach ]

= Zawsze lub prawie zawsze = Czesto =W okoto potowie przypadkéw =Rzadko +Wcale =Nie wiem, nie korzystam z mediéw spotecznosciowych

Dane w % -
N=1500 @w

RESEARCH




WIDZIMY WIECEJ NIZ JEST: POSTRZEGANIE
A FAKTYCZNA KOMUNIKACJA TRESCI EKOLOGICZNYCH

Ktére z ponizszych branz byly w ciggu ostatniego roku wg Ciebie najbardziej widoczne w mediach spotecznosciowych, jezeli
chodzi o publikowanie tresci o tematyce ekologicznej lub nawiqzujqgce do ekologii?

m dane deklaratywne: najwieksza widocznosé

m dane wskaznikowe: odsetek tresci ekologicznych w branzy
31 30
23 23
19 19 18 18
16 13
9
. . Nl : - L e

Produkcja Kosmetyki Energetyka i Produkcja Transport Odziez, Motoryzacja Sieci handlowe, Bankiifinanse Telekomunikacja
zZywnosci paliwa opakowan tekstylia, obuwie supermarkety

Z analizy Sotrendera wynika, ze tresci ekologiczne stanowity jedynie 3% wszystkich analizowanych publikacji. Marki informowaty w nich o swoich proekologicznych
dziataniach, podejmowaty sie edukacji ekologicznej internautéw i promowaty swoje “zielone” produkty - od samochodéw elektrycznych po zywnosé weganskq.

Robert Wozniak
Senior Data Analyst

Dane w % ; N=1500; Pytanie wielokrotnego wyboru, rotacja, max 3 odp
Na wykresie zestawione sg dane deklaratywne EKObarometru oraz dane wskaznikowe Interactivity Index z okresu 04.2023-03.2024 sotrender é M
RESEARCH




BANKI PRZYCIAGAJA EKOKOMUNIKACJA NA
FACEBOOKU

800 2
. 7
dl' Jan ZCI]QC Wartosc Inl 7
wyzsza dla innych postow 7/
7/
Zatozyciel i Prezes Sotrendera \ %
/
600 Vs
Ve
.
“
2 L4
= /
= [TI k ikacj ]
c : ElEkomunikac)a
.
: 7/
. . . . . - . . 2 Wartosc Inl
T
qunzqml., ktérych posty g.ene.rov.vq’fy przecugtrTle najwieksze zccmgaz.owcme § — wyzszb dia postéw ekologieznych
uzytkownikéw byly banki, sieci handlowe i supermarkety (retail) oraz & [ Energetyka i paliwa ,

telekomunikacja. W przypadku retail i pozostatych kategorii spoza podium { produkcja 2ywnodc ]

posty ekologiczne i inne tresci cieszyty sie zblizonymi Srednimi wartoSciami 200 ’

Inl. Inaczej sytuacja wyglgdata w przypadku bankéw i telekomunikacji,

gdzie tresci ekologiczne angazowaty internautéw bardziej niz pozostate /

pra
posty marek nalezgcych do tych branz. / [ Odziez, tekstylia i obuwieJ
7/
/
Vs
0 200 400 600 800

Srednie Inl tresci ekologicznych

Dane wskaznikowe Interactivity Index

Okres analizy: 04.2023-03.2024 sotrender @(}
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DUZO, POZYTYWNIE, ALE CZY WIARYGODNIE?

A ktére z ponizszych branz sq wg Ciebie najmniej wiarygodne w mediach spotecznosciowych, jezeli chodzi
o publikowanie tresci o tematyce ekologicznej lub nawigzujgce do ekologii, tj. prowadzqg tzw. greenwashing?

m dane deklaratywne: najmniejsza wiarygodnosé m Sentiment Score: przewaga pozytywnych komentarzy
73 C!fl ne wskaznikowe: wspoétczynnik polaryzacji m Sentiment Score: réwnowaga pozytywnych i negatywnych komentarzy
s 68 64 \\\ m Sentiment Score: przewaga negatywnych komentarzy
59 / 59\
| 49 | 50
: 47 | 45 4 47
|31 31 3 | % 34
| | 30 28
| 23
19 | | 22 i
: [ 15
: : : I I
|
|
| | [
Produkcja \ Kosmetyki Odziez, Produkcja,/  Sieci handlowe, Telekomunikacja Banki i finanse  Motoryzacja Energetyka i Transport
opakowan M tekstylia, obuwie zZywnosgt supermarkety paliwa

~N—_———————,—.—_— e (——- mi—,—-E—-.E—mC(——C(—,F—C——_ . (—

Jak podaje Sotrender, najwiecej skrajnych emocji, w tym przypadku pozytywnych, generowata komunikacja branzy opakowan, gdzie 59% tresci miato wydzwiek inny niz
neutralny, a warto$é Sentiment Score wyniosta 73. Innymi branzami, w ktérych tresci proekologiczne byty dobrze odbierane byty kosmetyki (Sentiment Score = 68) oraz
odziez, tekstylia i obuwie (Sentiment Score = 64). Sytuacja byta zgota inna w transporcie oraz energetyce i paliwach - wartosé Sentiment Score nie przekroczyta 40, co
oznacza, ze dominowaty w nich negatywne reakcje odbiorcéw na ekotresci. Niewiele lepiej sprawy miaty sie wéréd wspomnianych wczesniej bankéw i firm
telekomunikacyjnych, gdzie warto$é Sentiment Score wyniosta, odpowiednio, 42 i 45.
Robert Wozniak
Senior Data Analyst

Dane w %; N=1500; Pytanie wielokrotnego wyboru, rotacja, max 3 odp.

Na wykresie zestawione sg dane deklaratywne EKObarometru oraz dane wskaznikowe wspétczynnika polaryzacji i Sentiment Score sotrender é dﬁ/@
z okresu 04.2023-03.2024 RESEARCH




WYDiWIEK TRESCI EKOLOGICZNYCH NA FACEBOOKU

dr Jan Zajgc

Zatozyciel i Prezes Sotrendera

Aby zweryfikowaé, czy tresci ekologiczne wywotujg wiréd odbiorcédw wiecej
pozytywnych lub negatywnych emocji niz inne tresci, poréwnalismy
wartoéci  Sentiment Score uzyskane przez poszczegdlne branze z
wartosciaomi dla pozostatych postéw przez nie publikowanych. Analiza nie
wykazata znaczgceych réznic pomiedzy tymi wartosciami, choé w niektérych
przypadkach (np. transport, motoryzacja oraz energetyka i paliwa) tresci
ekologiczne cechowaty sie nieco nizszymi wartosciami Sentiment Score niz
pozostate publikacje, a w przypadku opakowan to wtasnie komunikacja
ekologiczna wzbudzata wiecej pozytywnych emocji.

Sentiment Score innych tresci

’

100 y
Wartosc Sentiment Score /
wyZsza dia innych postow ’

7/
/7
/
s
73
[ Produkcja zywnosci ] [ Kosmetyki ]
® ’0’
[ Motoryzacja [ Odziez, tekstylia i obuwie J
L
/
.
— 0 g’ @
[Energetyka I paliwa ]
% Telekomunikacja ]
e
Ve
25 /7
7/
rd
7 Wartosc Sentiment Score
e wyzsza dla postow ekologicznych
7’
7/
0 /7
7/
0 25 50 75 100

Sentiment Score tresci ekologicznych

Dane wskaznikowe Sentiment Score

Okres analizy: 04.2023-03.2024

sotrender
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OSOBOWOSCI
EKOLOGICZNE




EKO OSOBOWOSCI - podsumowanie

Eko Pragmatycy

Badani z tego segmentu nie
angazujg  sie
tematyke ekologiczng, starajg
sie zy¢ ekologicznie, ale nie

mocno w

jest to w centrum ich systemu

wartosci. Te osoby sq
swiadome krokéw, ktére
trzeba podjgé na rzecz

srodowiska, lecz sami do
swoich wyboréw podchodzqg
pragmatycznie - ich
pozytywny wptyw jest wtérny

w stosunku do  gtdéwnej
wartosci - ekonomicznego
pragmatyzmu.

Eko Entuzjasci

Osoby nalezgce do tego
segmentu prawdziwie
interesujg sie  ekologiq,
ktéra jest wpisana w ich
system wartosci. Przejawia
sie to nie tylko w codziennych

segregacja
oszczedzanie

czynnosci  jak
Smieci czy
Swiatta, ale tokze szerzej - w
rozmowach ze znajomymi
i bliskimi oraz ich poglgdach
na temat dziatahn, ktére
powinno sie podjgé na rzecz
Srodowiska.

Eko Pozoranci

Eko Pozoranci podejmujg
najmniej prosrodowiskowych
dziatlan - jok oszczedzanie
wody - na co dzieh. Ich eko
nawyki pojawiajg wylgcznie
w sferze
spotecznej - chodzenie do
restauracji z biocertyfikatami
lub w tych sferach, w
ktérych wymaga tego
prawo. Majg negatywne
przekonania i poglgdy, ktére
mogq jednak wynikaé¢ z
niewiedzy i powierzchownego
podejscia do ekologii.

zewnetrznej/

Eko Krytycy

Eko Krytykéw
charakteryzuje sceptycznosé
do zielonej komunikacji
medialnej, ktéra rozszerzyta
sie do ogéblnie pojmowanej
ekologii. Watpia, aby obecny
stan Srodowiska stanowit
realny problem, uwazajqc, ze
jest to sztucznie rozdmuchany
temat. Ich codzienna rutyna
nie odbiega bardzo od ogétu
spoteczenstwa, ale czynnosci

proekologiczne sq
motywowane  finansowymi
korzysciami.

RESEARCH
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Pragmatycy

Pomiar |

[N=1476]

Pomiar Il

[N=1515]

Pomiar Il
[N=1583]

Pomiar IV

[N=1583]

Pomiar V

[N=1398]

Pomiar VI

[N=1306]

28

40

B o
B s
B >
K

Entuzjasci

Pomiar |

[N=1476]

Pomiar Il

[N=1515]

Pomiar Il
[N=1583]

Pomiar IV

[N=1583]

Pomiar V

[N=1398]

Pomiar VI

[N=1306]

31

24

.
B 22
H 3
B 24

EKO OSOBOWOSCI - dynamika

Pozoranci

Pomiar |

[N=1476]

Pomiar Il

[N=1515]

Pomiar Il
[N=1583]

Pomiar IV

[N=1583]

Pomiar V

[N=1398]

Pomiar VI

[N=1306]

26

20

W 2

B s
Ok
B 27

Krytycy
[i?ﬂi%l] 15
INoisis) 6
inoisss)
sy I 23
inoisog) I 10
misoe] 16
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EKO OSOBOWOSCI - demografia

Pleé Wiek érednia wieku Klasa wzizl:‘?::iz Ir(r:re':':cowoéci
[T OEO'Zm________________46_________|
. 54 46
| I N-=1500 |
........................................................................... -
T T
| |
Pragmqtycy 57 43 | 9 20 B2 21 17 16 46 | 34 32 200 13
N=427 | |
| |
Entuzjasci 69 31 T " 08 18 | 25 2 50 | 38 29 1815
N=317 : :
| |
, | |
Pozoranci : 20 25 019012 15 9 40 . 42 27 20 1
N=352 I I
| |
Krytycy | @ 22 22 13 47 | 44 33 (149
N=210 I I
« Kobiet - Mescavini . 16-24 225-34 =35-44 = Wie$ = Miasto <100 tys.
Y ezezy = 45-54 = 55-64 = 65+ = Miasto 100-500 tys. = Miasto > 500 tys.
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EKO OSOBOWOSCI - postawy i zachowania

Ogélem [N= 1306] Pragmatycy Entuzjasci Pozoranci
N= 427 N= 317 N= 352

Staram Sii wybieraé zywnosé
ekologiczng

-1 39 -2 -32

Czesto rozmawiam z mojq rodzing i
znajomymi na tematy ekologiczne i
Srodowiskowe

10 35 -3 -29
RETTAE bt -3 3 0 3

Obecnie bardziej niz kiedys irytujg
mnie reklamy z elementami
ekologicznymi

WykonujT czynnosci ekologiczne tylko
ze wzgledu na odgérne regulacje

Dane dla Ogétu w %, skumulowana warto$é odpowiedzi Raczej sie zgadzam i Zdecydowanie sie zgadzam, réznica dla segmentéw wzgledem Ogétu

ém BAROMETR

RESEARCH



EKO OSOBOWOSCI - przekonania i poglady

Ogélem [N= 1306] Pragmatycy Entuzjasci Pozoranci
N= 427 N= 317 N= 352

Smog jest powaznym zagrozeniem dla
zdrowia ludzi

15 19 -27 -14

Obecny stan Srodowiska stanowi
istotny problem dzisiejszych czaséw

16 27 -23 -33

Dziatalno$é duzych podmiotéw
gospodarczych powinna zostaé objeta
proekologicznymi regulacjami, bo to te

firmy sq najbardziej odpowiedzialne
za degradacje Srodowiska

8 26 -23 -17

Pracodawcy powinni wprowadzaé pro
ekologiczne rozwigzania w swoich
firmach

(o o

N N
N
(00]

1 30 -20 -35

Dane dla Ogétu w %, skumulowana warto$é odpowiedzi Raczej sie zgadzam i Zdecydowanie sie zgadzam, réznica dla segmentéw wzgledem Ogétu
é oo DT
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EKO OSOBOWOSCI - codzienna rutyna

Ogélem [N= 1306] Pragmatycy Entuzjasci Pozoranci Krytycy
N= 427 N= 317 N= 352 N= 210

Zawsze po wyjsciu z pomieszczenid
gasze Swiatto

12 16 -33 7

Regularnie segreguje $mieci 83 10 15 -26 2

Chodze do sklepéw z wtasnymi
siatkami na zakupy

12 18 -32 4

Staram sie przy kazdej okazji
oszczedzaé wode

10 16 -26 0

Wybieram branie prysznica niz branie
kgpieli w wannie, poniewaz wtedy
zuzywam mniej wody

7 26 -21 -18

Dane dla Ogétu w %, skumulowana warto$é odpowiedzi Raczej sie zgadzam i Zdecydowanie sie zgadzam, réznica dla segmentéw wzgledem Ogétu
é oo DT
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EKO OSOBOWOSCI - decyzje zakupowe

Ogélem [N= 1306] Pragmatycy Entuzjasci Pozoranci
N= 427 N= 317

Krytycy
N= 352 N= 210

Jesli bér, to k i
ool mam iy 10 KURE e 15 18 -34 -2
Jesli , hetniej kupi dukt,
eslimoge, to chetiel kuniz procuict. T -6 42 -6 -41
Pod k
hodezas zakupy zwracam unage na -9 40 -5 -35

Zaptacit/a/bym wiecej za odziez i

buwi k iaté
Sbuwie wykanane 2 matericlow 13 34 3 _31

uszczerbku na przyrodzie

Dane dla Ogétu w %, skumulowana wartosé odpowiedzi Raczej sie zgadzam i Zdecydowanie sie zgadzam, réznica dla segmentéw wzgledem Ogétu

G
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EKO OSOBOWOSCI - komunikacja marketingowa

Ogélem [N= 1306] Pragmatycy Entuzjasci Pozoranci Krytycy
N= 427 N= 317 N= 352 N= 210

Jest za mato informac;ji o produktach,
zebym mégt/mogta stwierdzié czy
produkt byt wykonany z
poszanowaniem $rodowiska

9 1 18 -4
T B ey e hlo9 10 -18 -16 34

Dzisiejsze reklamy sqg petne zbednych
tresci ekologicznych

Nie jestem pewny/a jakie czynnosci
mbgtbym/mogtaby robié, zeby zyé
ekologicznie

Czesto nie wiem, do ktérego
pojemnika mam wyrzucié $mieci

-1 -13 12 3

Dane dla Ogétu w %, skumulowana warto$é odpowiedzi Raczej sie zgadzam i Zdecydowanie sie zgadzam, réznica dla segmentéw wzgledem Ogétu

ém BAROMETR
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EKO OSOBOWOSCI - deklaracje w kierunku

Ogétem [N=1306]

Korzystam z wielorazowych toreb na
warzywa i owoce

Z checiq robit/a/bym zakupy w tzw.
sklepach bez opakowan

Rezygnuje ze spozywania miesa ze
wzgledu na to, ze hodowla zwierzqt
jest nieekologiczna

Nie chodze do tych lokali, ktére nie
majq bio-certyfikatéw

N= 427

Pragmatycy

Entuzjasci

N= 317

Pozoranci

N= 352

Krytycy
N= 210

7 6

: -2

22 14

-_—
w
—_
—_—

-1

21

30

18

-2

-23

-7

13

22

Dane dla Ogétu w %, skumulowana wartosé odpowiedzi Raczej sie zgadzam i Zdecydowanie sie zgadzam, réznica dla segmentéw wzgledem Ogétu

RESEARCH
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ZMIANY W POSTAWACH
EKOLOGICZNYCH
POLAKOW



JESTESMY EKOLOGICZNI TAM, GDZIE MUSIMY

Justyna Riemer

Senior Research Executive, SW Research

Zmiany w codziennym zyciu respondentéw pojawity sie tam, gdzie mogq przyniesé¢ oszczednosci - 8 na 10 oséb (79%) wytgcza
Swiatto i nieuzywane sprzety, gdy wychodzi z domu, 2/3 o0séb (67%) kontroluje codzienne zuzycie energii, a ponad potowa (53%)
korzysta z programéw EKO podczas prania i zmywania. Taki wynik nie dziwi w dobie kryzysu energetycznego i cho¢ (jeszcze)

zamrozonych, to wcigz wysokich cen energii.

Troska o zasoby wodne w poréwnaniu do oszczedzania energii jest niska. Choé w Polsce zdarzajq sie susze, ktére powodujq
przerwy w dostawach, a sposréd réznych konsekwencji zmian klimatu najwiecej, bo prawie potowa oséb (49%) obawia sie wtasnie

suszy, to nasza pamieé jest krétka i nie zmieniamy trwale swoich zachowan - niewiele ponad 1/3 respondentéw (36%) zbiera
i wykorzystuje deszczéwke, aby ograniczyé zuzycie wody.

Ekologia ustepuje ekonomii réwniez w zachowaniach konsumenckich - 72% oséb kupuje produkty spozywcze w bardziej przemyslany sposéb, zeby ich nie marnowaé,
niewiele mniej (71%) respondentéw regularnie sprawdza swoje zapasy spozywcze, zeby unikngé kupowania produktéw, ktére sq w domu, ale tylko 1/3 oséb (33%)
zaczeta kupowaé produkty lepsze dla Srodowiska, nawet jezeli sq one drozsze.

Polakom w codziennym zyciu zdarza sie by¢ bardziej eko, ale nie jest to celem samym w sobie. Do tematu dbania o zasoby podchodzimy wgsko, z perspektywy
jednostki. Trudno o fundamentalne zmiany w systemie wartosci i szersze spojrzenie na codzienne zachowania, kiedy presja wydatkowa na gospodarstwa domowe jest
wcigz wysoka.

ére z ponizszych dziatan wprowadzites/as do swojego zycia w ciggu ostatniego roku lub zamierzasz wprowadzi¢ w najblizszym czasie?
Kté P ych dziat P dzites/as d jego zy agu ostatniego roku lub P d jblizszy ?
Kupuje produkty w bardziej przemyslany sposéb, aby ich nie 6|
marnowac = juz wprowadzitem(am) do zycia
Wytqczam swiatto i nieuzywane sprzety, gdy wychodze z domu 6] zamierzam wprowadzie

= nie wprowadzitem(am) i nie zamierzam

Segreguje $mieci 6

Dane w %
N=1500 @w

Na wykresie przedstawiono 3 najczesciej wprowadzane dziatania RESEARCH




JESTESMY EKOLOGICZNI TAM, GDZIE MUSIMY

Ktére z ponizszych dziatan wprowadzites/as do swojego zycia w ciggu ostatniego roku lub zamierzasz wprowadzi¢ w najblizszym czasie?

Regularnie przeglgdam zapasy spozywcze,
ktére mam w domu, aby unikngé kupowania
produktéw, ktére juz mam

Kontroluje zuzycie energii (np. czesciej
przyglgdam sie rachunkom za prqd)

Czesciej naprawiam zepsute rzeczy, zamiast
kupowaé nowe (np. sprzety, ubrania)

Uszczelnitem(am) okna

Robie wieksze zakupy rzadziej, niz mate
czesciej

Uszczelnitem/am okna

Zdrowiej sie odzywiam

N
(&)

N
D

()]
oo

(6)]
(&)

= juz wprowadzitem(am) do zycia

Czesciej jezdze na rowerze, hulajnodze lub
chodze na piechote

Korzystam z programéw EKO podczas
uzywania zmywarki lub pralki

Czesciej korzystam z komunikacji miejskiej

Wytwarzam na wtasne potrzeby niektére
produkty, ktére wczesniej kupowatem(am)
w sklepie - np. chleb

Zbieram i wykorzystuje deszczéwke, aby
ograniczy¢ zuzycie wody

O

—_
—_ = —_
- d B &

Kupuje zdrowsze dla Srodowiska produkty,
nawet jesli sg drozsze

Inwestuje w odnawialne Zrédta energii
(np. fotowoltaika, pompy ciepta)

w

zamierzam wprowadzié = nie wprowadzitem(am) i nie zamierzam

4

4

36

3

6

3

55

5

3

3

B

Dane w %
N=1500

RESEARCH
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PRZYCZYNY ZMIAN - EKOLOGIA CZY EKONOMIA?

Ktére z ponizszych dziatan wprowadzit(a) Pan(i) do swojego zycia Co stanowito dla Pana(i) gtéwng motywacje, jesli

w ciggu ostatniego roku lub zamierza Pan(i) wprowadzié¢ w chodzi o podjecie tych dziatan?**

najblizszym czasie?” - Top 5

Wytgczam Swiatto i nieuzywane
sprzety, gdy wychodze z domu

Segreguje Smieci

Kupuje produkty w bardziej
przemyslany sposéb, aby ich nie
marnowad

Regularnie przeglgdam zapasy
spozywcze, ktére mam w domu,
aby unikng¢ kupowania
produktéw, %(tore juz mam

Robigc codzienne zakupy staram

sie ogranicza¢ ilosé zuzywanego

plastiku (biorgc np. wiasnqg torbe
na zakupy itp.)***

I 70
D 83

R
B 8

I
R 78

I
S 75

I

m Pomiar VI

= Pomiar V

N

Wytqgcznie ekologia - cheé
& zadbania o $rodowisko

@ W wiekszosci przypadkéw
ekologia, a w niektérych
ekonomia

Ekonomia i ekologia, mniej

Z
Q wiecej w takim samym
stopniu
W wigkszosci przypadkéw
ekonomia, a w niektérych

an

ekologia

<z Wyltgcznie ekonomia -

szukanie oszczednosci

Pomiar VI I 3

Pomiar V I 2

Pomiar VI

Pomiar V

Pomiar VI _ 36
Pomiar V _ 38
Pomiar VI _ 30
Pomiar V _ 28

Pomiar VI _ 22
pomicry NN 2/

Dane w %; *TOP 5 czynnosci, ktére juz wprowadzili Polacy do swojego zycia w ciggu ostatniego roku, Pomiar V N=1500, Pomiar VI=1500
** Pytanie jednokrotnego wyboru zadawane osobom, ktére wprowadzity przynajmniej jedno dziatanie do swojego zycia w ciggu ostatniego roku,
Pomiar V N=1498, Pomiar VI N=1491; ***Stwierdzenie wtgczone do analizy w Pomiarze VI

—
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EKOLOGICZNI W BIURZE:
DZIALANIA, MOTYWACIE,
WYZWANIA

PARTNER TEMATYKI:

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



FIRMA BARDZIEJ EKO NIZ PRACOWNICY?

Marcin Wasilewski
Cztonek Zarzgdu Nuvalu Polska

Wyniki badania EKObarometr 2024 wykazujg rosngcqg Swiadomosé ekologiczng wsréd pracownikédw polskich firm. 79%
respondentéw potwierdza, ze ich firmy podejmujg dziatania na rzecz ekologii a prawie potowa z nich (49%) twierdzi, ze jest
zaangazowana w dziatania na rzecz srodowiska organizowane w miejscu pracy.

Jednak, jak wynika z badania, w oczach respondentéw wiekszo$é firm podejmuje dziatania na rzecz ekologii przede wszystkim z
powodéw pragmatycznych, takich jak oszczednosci finansowe i wymogi prawne. Tylko 26% ankietowanych uwaza, ze firmy

kierujg sie czystg checig bycia ekologicznym, co pokazuje, ze istnieje potencjat do dalszej edukacji i promowania wartosci
ekologicznych w przedsiebiorstwach. Szczegélnie, ze ponad potowa wtascicieli firm i cztonkéw zarzqdu wykazuje niskg
Swiadomos¢ na temat realnego wptywu bardziej ztozonych dziatan ekologicznych, takich jak dekarbonizacja, zielona certyfikacja
budynkéw czy raportowanie ESG.

Ktére z ponizszych zdan najlepiej pasuje do firmy, w ktérej pracujesz?*
56

23 21

Firma podejmuje wiele réznych dziatah na  Firma podejmuje pojedyncze dziatania na  Firma nie podejmuje zadnych dziatan na
rzecz ekologii i dbania o Srodowisko rzecz ekologii i dbania o srodowisko rzecz ekologii czy dbania o Srodowisko

1065 NUVALU (e oo

Pytanie zadawane osobom, ktére sqg zatrudnione, sq (wspét)wtascicielami, prowadzgcym wtasng dziatalnosé gospodarczq, pracujgcym dorywczo RESEFARCH




EKOMOTYWACIJE BIZNESU

Jakie Twoim zdaniem sg motywacje / intencje Twojej firmy stojace za jej podejsciem do ekologi

i?7
49 Czysta cheé bycia ekologiczng firmg - taki jest 2
system wartosci firmy 1 nig zarzqgdzajgcych
Wymogi prawne - konieczno$¢ stosowania sie

do przepiséw
Udogodnienia administracyjne, podatkowe, ulgi - 23

Oszczednos¢ - np. nizsze koszty eksploatacji,
nizsze optaty zwigzane z segregacjg odpaddéw

Dziatania promocyjne, komunikacyjne - firmy 27
pro-ekologiczny majqg lepszy wizerunek
Inne | 1
Che¢ wykorzystania / pozyskania nowych 97
technologii, innowacyjnosé
Odpowiedz na zapotrzebowanie Klientéw na 2 Nie wiem, cigzko powiedzie¢ 8
obecne trendy

35 NUVALU (e oo

Pytanie wielokrotnego wyboru, pytanie zadawane osobom, ktére deklarujqg, ze ich firma podejmuje dziatania na rzecz ekologii i dbania o $rodowisko RESEFARCH




AKTYWNOSC FIRM NA RZECZ EKOLOGII - POZOSTALE

Jakie akcje / inicjatywy / dziatania podejmuje Twoja firma na rzecz ekologii?

Korzystanie z termostatéw zapewniajgcych Angazowanie pracownikéw do dziatan
optymalne korzystanie z ogrzewania, - 18 proekologicznych np. sprzgtanie lasu, sadzenie
wentylacji, klimatyzacji roslin itd.

Prowadzenie mniejszych magazynéw,
17 dokonywanie zaméwien tylko wtedy, kiedy jest
to konieczne

Korzystanie z suszarek do rgk / automatéw z
dezynfekowanymi recznikami, zamiast
recznikdéw papierowych

Promowanie korzystania z naturalnego swiatta zorzKoglzz):;wti%n:ai;rlnitel(lgsgnmqutocsgl:t(asm;em
przez odpowiednie rozmieszczenie miejsc pracy - 17 'tq : gl.q ot yI Y3y
w biurze monitorowania, analizy i Oﬁ yma |zaq| zuzycia

energii z réznych zrédet)

Utatwienie i promowanie korzystania z bardziej
ekologicznych form przemieszczania sig -
dostep do parkingu dla roweréw, stacji
tadowania pojazdéw elektrycznych
promowanie dojazdéw komunikacjg miejskg

Stosowanie rozwigzahn w zakresie poprawy
cyrkulacji powietrza (np. wentylacja naturalna,
systemy DCV)

14

Dane w %; N=839

Pytanie wielokrotnego wyboru, zadawane osobom majqgcym statg prace, sq wspétwiascicielami firm, n UVA LU

prowadzqg wtasng dziatalno$é gospodarczq lub pracujg dorywezo, ktérych firma podejmuje jakiekolwiek dziatania na rzecz ekologii

RESEARCH
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DZIALANIA NA RZECZ EKOLOGII, KTORYCH
OCZEKUJA PRACOWNICY -TOP 10

Ktére z akcji / inicjatyw / dziatan proekologicznych chciatbys$/abys, aby byly podejmowane przez Twojq firme?

Segregacja odpadéw - 20

Automatyczne wytgczanie $wiatet i - 17

urzgdzen elektrycznych

Korzystanie z energooszczednych zaréwek - 17

Korzystanie z energooszczednego sprzetu 16
elektronicznego A+/A++/A+++

Umieszczanie roslin na terenie firmy/biura - 16

lub stworzenie terenéw zielonych

Korzystanie z odnawialnych zrédet
energii (fotowoltaika, geotermia)

Korzystanie z filtréw do wody zamiast
butelkowanej wody pitnej

Korzystanie z urzqdzen oszczedzajgcych
wode, takich jak toalety o niskim zuzyciu
wody i baterie z ogranicznikami
przeptywu

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

Regularne monitorowanie wykorzystania
zasobéw w biurze (np. energn wody,
ilos¢ wytwarzanych $mieci),
identyfikowa¢ obszary, ktére moznq
poprawié

-
—E

—E
—E

Dane w %; N=1064

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwo$é wyboru max 3 odp.; Pytanie zadawane osobom majgcym statq prace,

sq wspdtwtascicielami firm, prowadzq wtasng dziatalno$é gospodarczg lub pracujq dorywczo

NUVALU

RESEARCH
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DZIALANIA NA RZECZ EKOLOGII, KTORYCH
OCZEKUJA PRACOWNICY - POZOSTALE

Ktére z akcji / inicjatyw / dziatan proekologicznych chciatbys$/abys, aby byly podejmowane przez Twojq firme?

Utatwienie i promowanie korzystania z bardziej
ekologicznych form przemieszczania sie -
dostep do parkingu dla roweréw, stacji
tadowania pojazdéw elektrycznych,
promowanie dojazdéw komunikacjg miejskq

wentylacji, klimatyzacji

Korzystanie z inteligentnego systemu
zarzgdzania energiq (automatyczny system
monitorowania, analizy i optymalizacji zuzycia
energii z réznych zrédet)

Promowanie korzystania z naturalnego Swiatta
przez odpowiednie rozmieszczenie miejsc pracy
w biurze

Korzystanie z termostatéw zapewniajgcych
optymalne korzystanie z ogrzewania, - l

Angazowanie pracownikéw do dziatan .
10

proekologicznych np. sprzqgtanie lasu, sadzenie
roélin itd.

cyrkulacji powietrza (np. wentylacja naturalna,

Stosowanie rozwigzahn w zakresie poprawy .
9
systemy DCV)

recznikéw papierowych

Prowadzenie mniejszych magazynéw,
dokonywanie zaméwien tylko wtedy, kiedy jest
to konieczne

Korzystanie z suszarek do rgk / automatéw z
dezynfekowanymi recznikami, zamiast . 8

Dane w %; N=1064

Pytanie wielokrotnego wyboru, zadawane osobom majqgcym statg prace, sq wspétwiascicielami firm,

prowadzq wiasnqg dziatalnosé gospodarczq lub pracujg dorywczo

NUVALU

RESEARCH
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AKTYWNOSC FIRM NA RZECZ EKOLOGII - TOP 10

Marcin Wasilewski

Cztonek Zarzgdu Nuvalu Polska

Wsréd najczesciej wskazywanych dziatah ekologicznych w firmach znalazty sie podstawowe aktywnosci: segregacja odpadéw,
korzystanie z energooszczednych zaréwek i sprzetu elektronicznego oraz umieszczanie roélin na terenie biura, co réwniez
wskazuje na finansowy wymiar tych dziatah. W Nuvalu zachecamy firmy do péjscia o krok dalej i stworzenia ekologicznego
miejsca pracy, ktére nie tylko spetnia wymogi prawne i przynosi oszczednosci, ale takze promuje zréwnowazony rozwdj i
dobrostan pracownikéw. Biuro jest waznym narzedziem w tym zakresie.

Jakie akcje / inicjatywy / dziatania podejmuje Twoja firma na rzecz ekologii? TOP 10

K tanie z filtréw d d iast butelk j wod
Segregach odpqdéw _ 53 orzystanie z Ttiitrow OW(:)itynéngIGS utelkowanej wody _ 24

Digitalizacja - przejscie w wiekszosci lub catosci na

Korzystanie z energooszczgdnych iqréwek _ 43 dOkUmenty elektroniczne, deiast popierowych IUb/I _ 24

przeniesienie proceséw biznesowych do chmury danych

Korzystanie z energooszczednego sprzetu _ Korzystanie z odnawialnych zrédet energii (fotowoltaika, 1
elektronicznego A+/A++/A+++ 30 geotermia) _

Korzystanie z urzgdzen oszczedzajgcych wode, takich jok

Automatyczne wyltqczanie Swiatet i urzqdzen _ 28 toalety o niskim zuzyciu wody i baterie z ogranicznikami _ 20
elektrycznych przeptywu
Umieszczanie roélin na terenie firmy/biura Regularne monitorowanie wykorzystania zasobéw w _
lub stworzenie terenéw zielonyych _ 26 biurze, aby identyfikowaé obszary, ktére mozna poprawié 20

Dane w %; N=839
Pytanie wielokrotnego zadawane osobom majgcym statq prace, sq wspétwtascicielami firm, prowadzqg wtasng dziatalno$é gospodarczg lub pracujg n UVA LU é d@ﬁ'

dorywczo, ktérych firma podejmuje jakiekolwiek dziatania na rzecz ekologii RESEARCH




EKOLOGICZNA FIRMA

tukasz Wasilewski

Cztonek Zarzqgdu Nuvalu Polska

Ekologiczne rozwigzania w nieruchomosciach komercyjnych to nie tylko trend, ale przede wszystkim inwestycja w przysztosé.
Firmy, ktére integrujg ekologie w swojej strategii, zyskujg nie tylko w oczach pracownikéw, ale i klientéw, ktérzy coraz bardziej

cenig sobie odpowiedzialno$é¢ spoteczng.

Trzy najwazniejsze korzysci wedtug samych pracownikéw, wynikajgce z dziatan proekologicznych podejmowanych przez ich firme

to: poprawa samopoczucia w miejscu pracy, lepsze warunki pracy i wieksza Swiadomosé pracownikédw na temat ekologii i ochrony

srodowiska. Az 64% respondentéw uwaza, ze ekologiczne rozwigzania w miejscu pracy, takie jak naturalne oswietlenie czy

recykling odpadéw, pozytywnie wptywajg na ich produktywnosé i komfort pracy. Wyniki te potwierdzajg, ze proekologiczne
dziatania firm mogg mieé istotny wptyw na zadowolenie pracownikéw a w rezultacie lepszg atmosfere w pracy i zwiekszenie
efektywnosci. Z biznesowego punktu widzenia prowadzi do to wyzszej konkurencyjnosci, lepszych wynikéw oraz wiekszego
zaangazowania pracownikéw.

Wyniki wskazujg réwniez na obszary do poprawy. Tylko 49% respondentéw dobrze ocenia swoje miejsce pracy pod kgtem

rozwigzah proekologicznych, a 55% chciatoby, aby ich miejsce pracy byto bardziej proekologiczne. To wyrazny sygnat dla firm, ze

muszq podjgé bardziej zdecydowane dziatania w tym kierunku.

NUVALU (ch conmremn

RESEARCH




KORZYSCI DLA PRACOWNIKOW WYNIKAJACE
Z AKTYWNOSCI FIRM NA RZECZ EKOLOGII

Jakie sqg wedtug Ciebie korzysci dla pracownikéw wynikajgce z dziatan proekologicznych podejmowanych przez Twojq firme?

Poprawa samopoczucia w miejscu pracy

Lepsze warunki pracy

Wieksza swiadomosé pracownikéw na
temat ekologii i ochrony $rodowiska

Wieksza motywacja i zaangazowanie
pracownikéw

Oszczednosci finansowe pracownikéw np.
dzieki programom zachecajgcym do
korzystania z transportu puﬂ)llcznego,
roweru

N
R S I I

41

38

Zdobywanie nowego
doswiadczenia i umiejetnosci

Mozliwos¢ dziatania zgodnego
z indywidualnymi wartosciami
i przekonaniami pracownikéw

Lepsze relacje z klientami i
partnerami biznesowymi dzieki
bardziej “zielonemu”
wizerunkowi firmy

Nie wiem, trudno powiedzieé

Dziatania proekologiczne
podejmowane przez mojg
firme nie majq korzysci dla
pracownikéw

- -
B

Dane w %

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwo$é wyboru max. 3 odp.; N=839, pytanie zadawane osobom majgcym statq prace, sq wspétwiascicielami firm,

prowadzqg wtasng dziatalno$é gospodarczq lub pracujg dorywezo, ktérych firma podejmuje jakiekolwiek dziatania na rzecz ekologii

NUVALU

RESEARCH

édﬁ,@ BAROMETR



ZAANGAZOWANIE PRACOWNIKOW W DZIALANIA
PROEKOLOGICZNE W MIEJSCU PRACY

W jakim stopniv zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami?

T2B*

O onizowane preez moje .
organizowane przez mojq firme
e et 0 e b zergovags,
jest mi za zimno lub za gorgco
T aeimanyeh i oz rodomisia - 47
podejmowanych na rzecz srodowiska
P09 el do mecdponieanian poemnion - TN - e
trafiajg do nieodpowiednich pojemnikéw i = = e
Moja firma organizuje warsztaty i szkolenia dotyczqce tego,

$rodowisko

» Zdecydowanie sie nie zgadzam  ®Raczej sie nie zgadzam Ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam = Raczej sie zgadzam  ®Zdecydowanie sie zgadzam
Dane w % S wy
N=1064, pytanie zadawane osobom majgcym statq prace, sq wspdtwiascicielami firm, prowadzq wtasng dziatalno$é gospodarczg lub pracujg n UVA LU M
RESEARCH

dorywczo; *T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie sie zgadzam



OCENA MIEJSCA PRACY POD KATEM ROZWIAZAN
PROEKOLOGICZNYCH

Jak oceniasz miejsce, w ktérym pracujesz, pod kgtem rozwigzan proekologicznych?

NPS*

-_

m1 - Bardzo Zle n2 =3 4 u5 6 7 8 =9 210 - Bardzo dobrze
Dane w % T
N=779, pytanie zadawane osobom pracujgcym stacjonarnie lub przynajmniej potowe czasu stacjonarnie n UVA LU é M
RESEARCH

*Wskaznik okreslajgcy stosunek oséb oceniajgcych pozytywnie oraz negatywnie swoje miejsce pracy. Wynik dodatni uznaje sie za dobry.



DZIALANIA PROEKOLOGICZNE PRACODAWCY

W jakim stopniv zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami?
T2B*
Méj pracodawca mégtby robi¢ wiecej, jezeli
pracy
Chciat(a)bym, aby moje miejsce pracy byto
e . 3 43 12
bardziej proekologiczne
Chciat(a)bym, aby docierato do mnie wiecej
podejmowanych w naszym miejscu pracy
W mojej firmie podnoszenie Swiadomosci 7 15 37 12
ekologicznej wiréd pracownikéw jest wazne
Jakosé mletscq pracy byta istotnym czynnikiem,
aktualnym miejscu
Moim zdaniem méj pracodawca w ogéle nie dba 14 2 25
o ekologie w miejscu pracy

m Zdecydowanie sie nie zgadzam m=Raczej sie nie zgadzam = Ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam = Raczej sie zgadzam = Zdecydowanie sie zgadzam

Dane w % S wy
N= 779, pytanie zadawane osobom pracujgcym stacjonarnie lub przynajmniej potowe czasu stacjonarnie n UVA LU M

*T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie sie zgadzam RESEARCH



EKOLOGICZNE INICJATYWY FIRM - OCENA
PRACOWNIKOW WYZSZEGO SZCZEBLA

Marcin Wasilewski

Cztonek Zarzgdu Nuvalu Polska

Wptyw nowoczesnych technologii stosowanych w biurowcach niesie za sobg réznorodny odbiér. 38% respondentéw uwaza, ze ich
zastosowanie ma realny wptyw na promowanie zmian proekologicznych. Z drugiej strony 32% badanych wyrazito niepewnosé¢ a
pozostate 30% jest sceptycznych, uwazajqc, ze takie dziatania tylko sprawiajg wrazenie zmian, ale nie majq realnego wptywu na
Srodowisko. Pokazuje to nam, jok istotna jest potrzeba bardziej przejrzystej komunikacji oraz przedstawiania i promowania

realnych rezultatéw zastosowania proekologicznych technologii w miejscu pracy.

Ocen jaki jest Twoim zdaniem wymiar dziatah podejmowanych przez firmy na rzecz srodowiska.

51 51 50 51
26 23 25 24 25 25 24 25
Stosowanie nowoczesnych Raportowanie pozafinansowe firm Opracowanie strategii Zielona certyfikacja budynkéw Obliczanie $ladu weglowego w
technologii w biurowcach w zakresie zréwnowazonego dekarbonizacji firmy (LEED, BREEAM, Well itp.) organizacji

rozwoju - ESG

m To dziatanie ma realny wptyw na bardziej proekologiczng zmiane
Nie wiem, trudno powiedzieé
mTo tylko sprawia wrazenie, ale nie ma realnego wptywu na bardziej proekologiczng zmiane

tis NUVALU (e oo

Pytanie zadawane jedynie wtascicielom/cztonkom zarzgdu/ cztonkom rady lub dyrektorom/ kierownikom wysokiego szczebla RESEARCH




RECYKLING
WISHCYCLING

PARTNERZY TEMATYKI:

AKOMEX Grou P Czotowy producent opakowan kartonowych w Polsce, m.in. produktéw z tektury litej, ulotek, etykiet, tacek i arkuszy
laminowanych

(,“ Forum Odpowiedzialnego Biznesu jest najdtuzej dziatajgcg, od 2000 roku, i najwiekszg organizacjq pozarzgdowqg w

> &, FORUM Polsce, ktéra zajmuje sie koncepcjg zréwnowazonego rozwoju w kompleksowy sposdb. Forum to organizacja
¥~ ODPOWIEDZIALNEGO ’ jmuje sig Pcq g ) P Y sp g )

BIZNESU ekspercka, inicjator i partner przedsiewzie¢ kluczowych dla ESG w Polsce




SEGREGACJA OPAKOWAN

W jaki sposéb najczesciej utylizujesz zuzyte opakowania Jak oceniasz ponizsze aspekty zwigzane z segregacjqg odpadéw w

tekturowe (kartoniki) np. po kosmetykach, artykutach Twojej okolicy?

spozywczych, lekach?

Segreguje - wyrzucam do kosza na $mieci 56
na odpady papierowe

Prébuje ponownie wykorzystaé 18
opakowania tekture do innych celéw

./ Pojemnos¢ konteneréw/
pojemnikéw na odpady
segregowane w stosunku
do liczby o0séb z nich
korzystajgcych

\
/ , 2 . 2 2
/ Dostepnosé/ bliskosé Y
konteneréw/ pojemnikéw
na $mieci segregowane

Regularnosé oprézniania
konteneréw/ pojemnikéw
na Smieci segregowane
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Przekazuje opakowania tekturowe do . 14

odpowiednich punktéw zbiérki odpadéw

Wyrzucam opakowania tekturowe do
kosza na $mieci zmieszane, nie jestem I 8
pewny/a, czy nadajq sie do recyklingu
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Wyrzucam opakowania tekturowe do \ Foo

kosza na $mieci zmieszane, nie zwracam 4 Y S NS 7
uwagi na sposéb utylizacji tokich & ~
opakowan m Zdecydowanie zle m Raczej zle Ani zle, ani dobrze
= Raczej dobrze m Zdecydowanie dobrze = Nie mam zdania

Dane w % T
N=1500 AKOMEX Group (dw

Pytania jednokrotnego wyboru RESEARCH




CZYM JEST SYSTEM KAUCYJNY?

Karolina Adamska-Wozniak

dyrektorka zarzqgdzajgca Forum Odpowiedzialnego Biznesu

Na pytanie: "czym jest wedtug Ciebie system kaucyjny?" prawie 70% respondentéw odpowiedziato poprawnie; wiecej
prawidtowych odpowiedzi udzielity kobiety. Ciekawe spostrzezenia z tok zadanego pytania ptyng w podziale na kategorie
wiekowe. Respondenci w wieku 16-24 lata, czyli pokolenie Z, w wiekszosci udzielito niepoprawnych odpowiedzi. Odsetek
poprawnych odpowiedzi roénie z wiekiem i najwyzszy jest wiréd badanych powyzej 45 roku zycia. Swiadczyé to moze o fakcie, ze
pokolenie Y i starsi pamietajg czasy, w ktérych system kaucyjny funkcjonowat. Pokolenie Z nie doswiadczyto w realnym zyciu
zwrotu czy wymiany butelek i ten Swiat zna (jesli zna) tylko z opowiesci rodzicéw. Duzg trudnos$é badanym sprawito pytanie o date
wprowadzenia systemu kaucyjnego i znéw najwieksza wiedzg wykazato sie pokolenie Y i starsze generacje.

Respondenci wskazali, ze system kaucyjny wptynie pozytywnie na srodowisko oraz zmniejszy ilos¢ nowego plastiku w obiegu oraz,
ze system ten raczej zacheci ich do recyklingu puszek i butelek. Wskazali tez, ze wptynie on na zmniejszenie Smieci
w przestrzeni publicznej i na tonie natury. Najwiekszy entuzjazm w tym obszarze wykazali respondenci powyzej 55 roku zycia, co
znéw wskazywaé moze na ich wczedniejsze dodwiadczenia z tym systemem. Badani nie potrafili jednak okredlié, czy system
kaucyjny bedzie skuteczny i czy sie powiedzie. Zaznaczyli natomiast, ze koszty utylizacji puszek czy butelek powinny byé kosztami
producentéw. Wnioski ptyngce z tego badania pokazujqg, ze Swiadomosé spoteczehstwa dotyczgca systemu kaucyjnego jest ciggle
niska, zwtaszcza wsréd mtodych pokolen i nalezatoby zwiekszaé ich swiadomosé poprzez dziatania edukacyjne. Pozytywne opinie
dotyczgce wptywu systemu na Srodowisko pozwalajg mieé nadzieje, ze system zakotwiczy sie w naszych codziennych praktykach,
niezaleznie od tego, z jakiego pokolenia jestesmy.

ODPOWIEDZIALNEGO
BIZNESU RESEARCH
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CZYM JEST SYSTEM KAUCYJNY?

To system recyklingu butelek plastikowych, szklanych i puszek objetych kaucjq, ktérg ponosi konsument przy zakupie i odzyskuje jqg, kiedy oddaje butelki i puszki w specjalnie
przygotowanych punktach odbioru. Data wprowadzenia: od 2025 r.

Znajomosé pojecia Znajomosé daty wprowadzenia
s prawidtowa mbtedna
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WPROWADZENIE SYSTEMU KAUCYJNEGO

W jakim stopniv zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? Wprowadzenie systemu kaucyjnego w Polsce...

wptynie pozytywnie na Srodowisko

zacheci mnie do recyklingu butelek i puszek

wptynie na zmniejszenie Smieci w przestrzeni publicznej i na tonie natury (na
ulicach, w parkach itd.)

zmniejszy ilos¢ nowego plastiku w obiegu

bedzie korzystne dla gospodarki

jest sprawiedliwym sposobem na obcigzenie producentéw butelek/ puszek
kosztem utylizacji

ze wzgledu na optate kaucyjng istotnie obcigzy konsumentéw finansowo

bedzie trudne ze wzgledu na skomplikowane procedury i wymagania

sie nie powiedzie, system bedzie niewydolny pod kgtem infrastruktury (za
mato miejsc odbioru, zapetnianie sie automatéw, awarie automatéw)

T2B*
2o
I 2N
2o s
O a9
D 3
DI KN

m Zdecydowanie nie m Raczej nie Nie wiem, trudno powiedzieé = Raczej tak m Zdecydowanie tak
Dane w % \‘ T
\-1500 O ot o @"J
*T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie tak BIZNESU RESEARCH



REZYGNACJA W IMIE DOBRA SRODOWISKA

Co przede wszystkim oznacza dla Ciebie "dobro srodowiska"?* Gdyby miata nastgpié szybka i zauwazalna poprawa w zakresie

najwazniejszego dla Ciebie aspektu srodowiska, to ktére z nizej wymienionych
byl(a)bys w stanie zaakceptowaé?**

Zmniejszenie zuzycia plastiku | RREGEGEGE 49
Recykling odpadéw NG 47
Oszczedzanie wody [N 46

Oszczedzanie energii w domu |G 44
Zmniejszenie spozycia miesa |G 26

Zycie w harmonii z naturg (jak
najmniejsza ingerencja cztowieka) - 24
Czyste powietrze i woda - 22

Ograniczenie zmian klimatycznych i 12
globalnego ocieplenia

Ochrona naturalnych obszaréw, - 1 Ograniczenia w korzystaniu z tradycyjnych zrédet energii | 23

ekosysteméw (np. bagien, laséw)
Zmiana stylu podrézowania (np. transport zbiorowy B 20
zamiast prywatnego auta)

Minimalizacja produkcji odpadéw - 10 B 10

Bl 10

Wzrost cen energii

Wykorzystanie zasobéw naturalnych w 10

Wzrost cen zywnosci
tempie mozliwym do ich odtworzenia

Wzrost cen pozostatych produktéw M °

Zachowanie réznorodnoéci wsréd . 9

gatunkéw rosdlin i zwierzqgt Wzrost kosztéw transportu ; °

Utrata miejsc pracy w sektorach tradycyjnych ;o

Cos innego | 1 )
! Zadne z powyzszych 7

*Pytanie jednokrotnego wyboru; **Pytanie wielokrotnego wyboru DO NSEDZIALNEGO  pESEARCH

Dane w %
N=1500, ?gORUM @%}'




OPINIE NA TEMAT WISHCYCLINGU

Karolina Adamska-Wozniak

dyrektorka zarzqgdzajgca Forum Odpowiedzialnego Biznesu

Respondentom trudno byto wskazaé, czy lepszym jest wyrzucanie Smieci do segregowanych niz do zmieszanych - nawet jesli nie
mamy pewnosci, czy powinny tam trafié¢. Swiadomos¢ jaki odpad wrzuci¢ do jakiego pojemnika roénie z wiekiem respondentéw i
najwieksza jest powyzej 45 roku zycia badanych. Zaledwie 26% respondentéw wskazato, ze proces recyklingu jest skomplikowany
i nie warto sie nim zajmowaé. To bardzo pozytywny wynik, ktéry dowodzi, ze segregacja odpadéw stata sie po prostu jednqg z

, codziennych  czynnoéci i nie  sprawia nam  juz  trudnosci. Uwazamy jg za  konieczng, dlatego
” w odpowiedziach respondentéw pojawity sie te wskazujgce na dopuszczenie surowych kar dla oséb, ktére nie segregujg odpadéw.
Ciekawych danych dostarczyty odpowiedzi na pytanie o prostote materiatéw i informacji dotyczqcych segregacji. Jako
spoteczenstwo jestesmy zwolennikami jasnych i mato skomplikowanych komunikatéw i takie wskazywano w badaniuv joko

najbardziej skuteczne i potrzebne. Zatem, im prosciej i zrozumiale bedziemy komunikowaé zasady i zalety wynikajgce

z proekologicznych zachowan, tym wiekszej skutecznosci komunikatéw i dziatah mozemy sie spodziewad.

ODPOWIEDZIALNEGO
BIZNESU RESEARCH
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OPINIE NA TEMAT WISHCYCLINGU

W jakim stopniv zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami?
Niewtasciwe wrzucanie odpaddéw do kosza na segregowane odpady n
moze negatywnie wptywaé na caty proces recyklingu
Potrzebujemy bardziej przejrzystych i prostszych w odbiorze
3 10
materiatéw informacyjnych dotyczqcych segregacji odpadéw
Uwazam, ze nalezy wprowadzi¢ surowe kary dla oséb, ktére
: | ; 15 32 14
nieprawidtowo segregujg odpady

Lepiej jest wyrzuci¢ $mieci do kosza na segregowane odpady niz do

s eranyeh, et e s o e e e porsory e

trafié
Wiekszos¢é moich sgsiadéw wrzuca do kosza na segregowane
. . . > 5 17 28
odpady, ktére nie powinny tam trafié
Zdarza mi sie wrzuca¢ $mieci do kosza na segregowane odpady,
10 25 29
nawet jesli nie jestem pewien/a, czy nadajq sie do segregacji
Segregacja odpadéw nie ma sensu, bo i tak wszystkie Smieci
> e ©. 18 24 23
mieszajq sie pdzniej w jednym miejscu / kontenerze
Nie ma sensu doktadnie segregowaé odpadéw, poniewaz i tak
15U doKIas : ) . 18 28 20 7
pbzniej ktos to sprawdza i sortuje raz jeszcze
Proces recyklingu jest skomplikowany, wiec lepiej wrzuci¢ wszystko do n
odpadéw zmieszanych i nie przejmowac sie tym

T2B*
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N
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» Zdecydowanie sie nie zgadzam m Raczej sie nie zgadzam Nie wiem, ciezko powiedzieé ® Raczej sie zgadzam m Zdecydowanie sie zgadzam
Dane w % \‘
N=1500 'fg FORUM é s DrEm
* . . .. . . ODPOWIEDZIALNEGO
T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie sie zgadzam BIZNESU RESEARCH




PARTNERZY TEMATYKI:

A LcoLyTics

FUNDACIJA

CZYSTA RZEKA

R&DZICE

OLA KLINATU

TYGODNIK
POWSZECHNY

SRODOWISKO

Zwieksza efektywnosé bizneséw poprzez: poprawe jakosci danych, automatyzacje decyzji biznesowych z wykorzystaniem ML
& Al, wysokiej jakosci modele scoringowe do oceny ryzyka i segmentacji klientéw

Organizacja pozarzgdowa bazujgca na 6-letnim doswiadczeniu przeprowadzania akcji spotecznego sprzqtania rzek i terenéw

zielonych pod nazwg Operacja Czysta Rzeka, wokét ktérej zgromadzita sie ponad 60-tysieczng spotecznosé, ktéra uprzgtneta
z tona natury ponad 1300 ton odpadéw

Rodzice dla Klimatu to oddolny ruch spoteczny zrzeszajgcy dorostych, ktérych gtéwnym celem jest dziatanie na rzecz zdrowia,
przysztosci i bezpieczehstwa przysztych pokolen, poprzez ochrone klimatu, srodowiska, bioréznorodnosci, a takze praw
cztowieka, w tym prawa do oddychania czystym powietrzem

Tygodnik Powszechny to pismo opinii wydawane w Krakowie od 1945 roku, poruszajgce tematy zwigzane z zyciem
spotecznym, kulturg, naukq i politykq, religiq i zyciem duchowym




BLISKOSC TERENOW ZIELONYCH A JAKOSC ZYCIA

Sylwia Krzysztofowicz

Ekspertka ds. Jakosci i Modelowania Danych Przestrzennych, Algolytics

W VI edycji EKObarometru postanowilismy sprawdzi¢ jak Polacy oceniajg wptyw bliskosci terenéw zielonych na jako$é zycia. Z
poprzedniej edycji raportu wiemy, ze 60% badanych wskazywato, ze zbyt mato zieleni i zbyt duzo powierzchni zabetonowanych
sq jednym z powaznych probleméw polskich miast. W Algolytics posiadamy dane, ktére umozliwity nam sprawdzenie ile procent
mieszkancéw Polski mieszka w odlegtosci Tkm od parkéw i od laséw. Wskazniki te mozemy policzy¢ dla dowolnej jednostki podziatu
terytorialnego - na potrzeby EKObarometru byty to powiaty. Wyniki wskazujq, ze najwieksza liczba oséb mieszka w bliskosci
parkéw w duzych os$rodkach miejskich (miasta na prawach powiatu), co nie jest zaskoczeniem, gdyz to wtasnie w miastach

tworzone sq parki. Co ciekawe dostepnosé parkéw jest zdecydowanie wyzsza w Polsce zachodniej, a nizsza w Polsce wschodniej.
Dostepno$é laséw jest z kolei lustrzanym odbiciem tych zaleznosci - zdecydowanie wyzszq dostepnosciq charakteryzuje sie Polska

wschodnia, a nizszg Polska zachodnia i duze osrodki miejskie. Wynika z tego, ze te dwa rodzaje terenéw zieleni nawzajem sie
vzupetniajg. Gdy spojrzymy na wyniki VI edycji EKObarometru widaé, ze wsréd Polakéw najchetniej wybieranym rodzajem
terenéw zieleni jest wtasny ogréd, nastepnie z bardzo zblizonym wynikiem - lasy (19%) i parki (18%). Analiza tych wynikéw w
podziale na wojewddztwo zamieszkania respondentéw pozwala wskazaé te z nich, w ktérych zdecydowanie czesciej wybierane sq
lasy - zachodniopomorskie i podlaskie oraz te gdzie wiekszg popularnoscig cieszqg sie parki - lubuskie, warmihsko-mazurskie i
tédzkie. Bez wzgledu na to ktére tereny zieleni sq bardziej popularne wiréd Polakéw, zaréwno bliskosé parkéw, jak i laséw przez
ponad 80% badanych zostata uznana za czynnik podwyzszajqgcy jokosé zycia. Powyzsze wyniki wskazujq, ze Polacy majq potrzebe
przebywania/ mieszkania w bliskosci terenéw zielonych, co mamy nadzieje pociggnie za sobq konkretne dziatania zmierzajgce do
ochrony tych obszaréw.

ALGOL‘(TICS @@

RESEARCH




BLISKOSC TERENOW ZIELONYCH

Procent 0séb w
powiecie
mieszkajacych w
odlegtosci 1 km od
najblizszego lasu

Procent oséb w
powiecie
mieszkajacych w
odlegtosci 1 km od
najblizszego parku

ALGOLYTICS

RESEARCH




BLISKOSC TERENOW ZIELONYCH

Procent badanych Procent badanych
mieszkajacych w mieszkajacych w -
danym wojewédztwie S danym wojewodztwie [ 1
wskazujacych lasy ¥ wskazujacych parki "i\‘: e i
jako tereny zielone z ku]awsl;:-‘p:)/.morskle jako tereny zZielone z ( > kUjawsko-::/omorskie 14.7% \<
ktérych korzystaja : ktérych korzystaja "
$ \ < s
najczesciej Iubuskle:) ook Y najczesciej Nishegee
-
{h todzkie

o~ 10.8%

Swietokrzyskie

27%
.
o/ . o, e ~
- 1 0,8 % = 16% 4 podkarpackje pndkarpack!e
atopolski / atopolski /
B 16% - 19,1% S 1t T e
o= YR 18.1% 12.9% ’/
1 9’1 OA) - 21 ,9(%) \i \/_FAJ’\V}M ,\‘-v\,\\\’ l .\R}EP\‘/‘r“/"\«\/L\’V L\/\\L‘\ l\
21,9% - 29,4% . h
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BLISKOSC TERENOW ZIELONYCH A JAKOSC ZYCIA

Z jakiego rodzaju terenéw zielonych W jakim stopniu Twoim zdaniem blisko$é terenéw zielonych wptywa na

|

korzystasz najczesciej? |  jako$é zycia?
|
|

Wtasny ogréd _ 34 Lasy i

Losy [
Parki miejskie - 18

Wtasny ogréd i

Parki miejskie ﬂ

Zielen miejska urzgdzona, inna niz parki - - 9
Zieleh miejska urzgdzona, inna niz H

skwery, zielefce, bulwary

pola, tgki, sady
Miejsca objete obszarowq ochrong - I
Nieurzgdzone tereny zieleni w miescie - . 6 rezerwaty przyrody, parki narodowe '

plaze, zielen blisko rzek, jezior

Nieurzgdzone tereny zieleni poza i
miastem - pola, tqgki, sady

Miejsca objete obszarowq ochrong - l 4
rezerwaty przyrody, parki narodowe

Nieurzgdzone tereny zieleni w miescie i

i
i
i
i
|
Nieurzgdzone tereny zieleni poza miastem - K | parki - skwery, zieleAce, bulwary
|
|
|
|
|
|

Inne | 1 - plaze, zielen blisko rzek
Nie korzystam z terenéw zieleni 3
m Zdecydowanie obniza jako$¢ zycia = Raczej obniza jakosé zycia Nie wiem/ trudno powiedzieé
= Raczej podwyzsza jakosé zycia m Zdecydowanie podwyzsza jokosé zycia

500 B ¢
= Sy FunCac [BAROMETR
N=1500 H7E CZYSTA RZEKA S [W Aot TR

*T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie podwyzsza jokosé zycia o RESEARCH




RZEKI - NAJBARDZIEJ ZANIECZYSZCZONE
| ZAGROZONE

Izabela Satamacha

Cztonkini Zarzgdu Fundacji Czysta Rzeka

Ponad potowa z nas zauwaza, ze rzeki sq zanieczyszczone - 56%, niewiele mniej - 49%, ze problem ten dotyczy takze laséw,
a 47%, ze brudno jest takze na nieuzytkach i ulicach (45%). Miejsca turystyczne, czyli tam, gdzie sie pojawiamy, by wypoczgé
takze pozostawiajg wiele do zyczenia - $mieci ktujg w oczy nad jeziorami (41%), morzem i na plazach (40%) oraz w gérach (30%).
Sqg jednak miejsca, ktére uznajemy za najbardziej zagrozone pod kgtem przysztosci naszej planety - tutaj w czotéwcee pojawiajg
sie obszary zwigzane z wodg - na pierwszej pozycji rzeki, ktére wskazuje niemal co czwarty respondent (24%) oraz morze - 22%

wskazaha. W dalszej kolejnosci sg wymieniane lasy - 13% i nieuzytki — 8%.

W 6. edycji Operacji Czysta Rzeka wzieto udziat ponad 26 tysiecy Polakéw, ktérzy w ramach prawie 1000 akcji uprzgtneli

z natury ponad 500 ton odpadéw. Najczestszymi obszarami sprzgtania byty tereny zielone nad rzekg - odbyto sie tam 493 akgji,
czyli prawie potowa wszystkich dziatan. To pokazuje, ze rzeczywiscie troska o rzeki, ale tez inne tereny wazne dla lokalnej

spotecznosci, w tej grupie jest wyjgtkowa.

CZYSTA RZEKA Q
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RZEKI - NAJBARDZIEJ ZANIECZYSZCZONE
| ZAGROZONE

Ktére z ponizszych miejsc sg wedlug Ciebie zanieczyszczone, zasmiecone?*
Zanieczyszczenie ktérego ze wskazanych przez Ciebie miejsc stanowi wedtug Ciebie najwieksze zagrozenie dla przysziosci
naszej planety?**

S

lasy - 13 gbry i szlaki turystyczne I 2

rzeki

I 47

nieuzytki, pustostany . 3 parki i tereny rekreacyjne w miescie I 3

I 45

ulice, chodniki, w tym drogi, rowy l 5 obszary wiejskie, pola, tgki, sady

I 4

morze obszary chronione: parki, rezerwat
22 ' § Y12

I 40

plaze . 6 zadne z powyzszych . 6

B Zanieczyszczone, zasmiecone miejsca

® zanieczyszczenie miejsc stanowigce najwieksze zagrozenie

Dane w % = T
"N=1500 S CZVYSTA RZEKA @G’

**Na pytanie odpowiadaty jedynie osoby, ktére wskazaty jakiekolwiek zanieczyszczone, zasmiecone miejsce N= 1463 RESEARCH




RODZAJE ZAUWAZANYCH ZANIECZYSZCZEN

Izabela Satamacha

Cztonkini Zarzqgdu Fundacji Czysta Rzeka

Toniemy w plastiku i opakowaniach po alkoholu

Zauwazanie problemu wszechobecnych $mieci to jedno, natomiast poznanie ich rodzajéw moze postuzyé do gtebszej analizy
zachowan i nawykéw, a takze wyciggniecia wnioskdéw, jok zarzqdzi¢ tym w przysztosci dla dobra naszej planety. Dlatego w
badaniu EKObarometr wprost zapytaliSmy o rodzaje zauwazanych zanieczyszczen. Mimo podziatu na rézne miejsca, w ktérych je
zauwazono, okazuje sie, ze gtéwnym problemem jest plastik - plastikowe butelki, worki i torby plastikowe, opakowania, ale takze
puszki aluminiowe i butelki szklane po napojach alkoholowych.

W miastach, na ulicach i chodnikach wsréd opadéw dominuje plastik: butelki plastikowe - 72%, worki i torby plastikowe (64%)
oraz opakowania po jedzeniu, np. batonach, chipsach, na wynos (59%). Na terenach rekreacyjnych nad wodqg sytuacja wyglgda

nieco inaczej, bo tutaj wsrdéd najczestszych Smieci pojawiajg sie opakowania po alkoholu. | choé najczestszymi odpadami
zauwazanymi nad rzekami pozostajq butelki plastikowe - 59% oraz worki i torby plastikowe (50%), to niewiele rzadziej widaé
butelki szklane po alkoholu (45%) czy puszki po piwie (40%). Podobnie jest na plazach, zaréwno tych nad rzekq, jak i nad morzem,
gdzie gérujg plastikowe Smieci: butelki plastikowe (64%), worki i torby plastikowe (56%) oraz opakowania po jedzeniu (51%).
Odpady pokonsumpcyjne zalegajg nad jeziorami i nad morzem, plastikowe butelki - odpowiednio 55% i 56%. W jeziorze czesciej
niz w morzu znajdziemy szklane butelki po alkoholu - 46% i 37%, nad morzem za to kolejng plastikowg zmorg okazujg sie torby i
worki - 55% w poréwnaniu do 45% nad jeziorami. Puszki po napojach alkoholowych, ale i bezalkoholowych to kolejny problem

Smieciowy: jeziora - po 41%, morze - 37% i 36%.

CZYSTA RZEKA . Q
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RODZAJE ZAUWAZANYCH ZANIECZYSZCZEN:
ANALIZA KORESPONDENCJI

| B RZEKI | _.
/M NIEUZYTKI, PUSTOSTANY \

\ v
., Plastikowe buteli - ane butelk
I Puszki A

.
RULl,_CEfCH ODNIRL yyrorki i torby plastikﬂuie,---""" i
________ — - . Odpady wielkogabarytowe

...................
........

T JEZIORA —HF= 7 5. __,

#__.m-*' Opakowania po jedzeniu [ napojach f
4 B MORZE  (go) - Baterie, elektrosmied  /
" /

; B PLAZE . .

TERENY REKREACYJNE W MIESCIE _

' n Papieri karton p
I GORY 1 SZLAKI i :

"

™ Jednorazowe sztudce, naczyniz, R \
e . _.-"'- -
kubeczki .HH_:H_{.F B POLA, FAKI, SADY

B ' :._.-"r ’ Leki -f
' Zabawki, pluszaki /

.'-'I-

5
’

\Il PARKI, REZERWATY

v
-

T
ZYSTA RZEKA .
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03 X: 65% informacji
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RODZAJE ZAUWAZANYCH ZANIECZYSZCZEN: RZEKI

Ktére z ponizszych miejsc sq wedtug Ciebie Jakie rodzaje zanieczyszczen, $mieci zazwyczaj znajdujesz
Zanieczyszczone, zasSmiecone? w tych miejscach?”
Plastikowe butelki _ 59 Papier i karton - 22
rzeki [N 56 eess——)
.. . Jednorazowe sztuéce i
lasy 49 Worki i torby plastikowe _ 50 haczyhia - 21
nieuzytki, pustostany 47 S . . Sl
zklane butelki po napojach Chusteczki higieniczne,
. . . alkoholowych _ 45 pieluc%y - 20
ulice, chodniki, w tym drogi, rowy 45
Puszki aluminiowe i metalowe Odpady
morze 41 po napojach alkoholowych _ 40 wielkogabarytowe . "
plaze 40 Puszki aluminiowe i metalowe Zuzyte baterie,
u 00 napojach bezalkoholowych TN 39 clektrosmiec;. 1M 14
jeziora 40
Szklane butelki jach : :
géry i szlaki turystyczne 30 z Grl;:zoﬁkih;f;?,vr;gﬁojoc - 36 Zabawki, pluszaki . 1
parki i tereny rekreacyjne w 27 Onak ) ‘edzeniu
miescie pakowania po jedzeniu (np. Leki 6
o ) batonach, jogurtach) - 33 e I
obszary wiejskie, pola, tgki, sady 17
b hronione: parki, Opakowania po napojach | 1
obron chrenice:pek . 4 pokonri o nopols I 25 me |
zadne z powyzszych = 2 Jednorazowe kubeczki (np. po - 23 Nie wiem, trudno 11
kawie ze stacji benzynowe)) powiedzie¢
Dane w %

N=1500
* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=836
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RODZAJE ZAUWAZANYCH ZANIECZYSZCZEN: LASY

Ktére z ponizszych miejsc sg wedtug Ciebie Jakie rodzaje zanieczyszczen, Smieci za czaj znajdujesz
Yy J ) Yy zwyczaqj jdu)
Zanieczyszczone, zasSmiecone? w tych miejscach?”
. . Opakowania po
ek 56 Plastikowe butelki _ 64 napojach (np. po mieku, - 40
sokach)
lasy N 40 ——— Worki i torby plastikowe _ 61 Chusteczki higieniczne,
pieluchy - 39
nieuzytki, pustostany 47

Szl.dome butelki po _ 54 Jednorazowe kubeczki
ulice, chodniki, w tym drogi, rowy 45 napojach alkoholowych (np. po kawie) - 34

Puszki aluminiowe i

morze 41 metalowe po napojach _ 50 Zuzyte baterie, - 32

alkoholowych elektrosmieci
plaze 40 Odbad o
) pady _ 47 Jednorazowe sztuéce i
jeziora 40 wielkogabarytowe naczynia - 27
Puszki aluminiowe i
gory i szlok turystyczne 30 metalowe po napojach I 47 Zabawki, pluszaki [ 16
parki i tereny rekreacyjne w 27 Szklane butelki po
miesce . nopojoch [ 46 Leki [l 16
obszary wiejskie, pola, tgki, sady 17 ezalkoholowyc

obszary chronione: parki, 14 Opakowania po jedzeniu _ 44 Inne

rezerwaty (np. batonach, jogurtach)

zadne z powyzszych = 2 Papier i karton _ 42 Nie wiem, trudno 7
powiedzieé

Dane w % ; ‘ VA
N=1500 CZYSTA RZEKA . @G’

* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=738 RESEARCH




RODZAJE ZAUWAZANYCH ZANIECZYSZCZEN:
NIEUZYTKI, PUSTOSTANY

Ktére z ponizszych miejsc sq wedtug Ciebie Jakie rodzaje zanieczyszczen, $mieci zazwyczaj znajdujesz

Zanieczyszczone, zasSmiecone?

w tych miejscach?”

Szklane butelki po napojach
alkoholowych

R

Papier i karton

.

rzeki 56
. , Jed kubeczki
lasy 49 Plastikowe botelki [ 52 o kb Y os
nieuzytki, pustostany 47 Puszki aluminiowe i metalowe Zuzyte baterie,

po napojach alkoholowych

I /s

elektrosmieci

E

ulice, chodniki, w tym drogi, rowy 45
morze # Word i torby plastikowe [N % " Coon:" " I 20
plaze 40 Puszki aluminiowe i metalowe Jednorazowe sztuéce i
. po napojach bezalkoholowych _ 40 naczynia - 16
jeziora 40
L . Szklane butelki po napojach - 36 Leki . 10
géry i szlaki turystyczne 30 bezalkoholowych
parki i tereny rekreacyjne w 27

miescie

Opakowania po jedzeniu (np.
batonach, jogurtach)

- s

Zabawki, pluszaki

.10

obszary wiejskie, pola, tgki, sady 17
obszary chronione: parki, Odpady wielkogabarytowe 35 Inne | 1
rezerwaty 14 pady 9 Y - ‘
zadne z powyzszych = 2 Opakowania po napojach Nie wiem, trudno 14
ﬁ\p. po mleku, sokach) - 28 powiedzied

ane w % S W

N=1500 oA oo D
RESEARCH

* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=700




RODZAJE ZAUWAZANYCH ZANIECZYSZCZEN:
ULICE, CHODNIKI

Ktére z ponizszych miejsc sq wedtug Ciebie Jakie rodzaje zanieczyszczen, $mieci zazwyczaj znajdujesz

Zanieczyszczone, zasSmiecone? w tych miejscach?”

Plastikowe butelki _ 72 Papier i karton - 39
rzeki 56
las 49 Worki i torby plastikowe [ N ¢+ Chostecid higienicsne. . 37
Y y P pieluchy

nieuzytki, pustostany d Opakowania po jedzeniu (np. _ 59 Jednorazowe sztucce i - 29
batonach, jogurtach) naczynia

ulice, chodniki, w tym drogi, rowy [IIIINININGEE 45 —

Puszki aluminiowe i metalowe Zuzyte baterie,
morze 4 po napojach alkoholowych _ o8 elektrosmieci - 18
plaze 40 Szklane butelki po napojach _ 57  Odpady . 14
. alkoholowych wielkogabarytowe
jeziora 40
.. . Puszki aluminiowe i metalowe :
géry i szlaki turystyczne 30 po napojach bezalkoholowych _ 53 Leki I 7
parki i tereny rekreacyjne w 27 Sl butelki o
miescie zklane butelki po napojac 7 ki, ol ki 7
C . . bezalkoholowych _ 46 abawki, pluszaki I
obszary wiejskie, pola, tgki, sady 17
b hronione: parki, Opakowania po napojach | 1
o szoryrgzz‘r,lvlgrye parki 1 B o ek, Sobaah) B nne |
zadne z powyzszych = 2 Jednorazowe kubeczki (np. po Nie wiem, trudno
kawie ze stacji benzynowe)) _ 39 powiedzie¢
Dane w %
N=1500 VAT nzEKA { o proerEm
RESEARCH

* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=675



RODZAJE ZAUWAZANYCH ZANIECZYSZCZEN: MORZE

Ktére z ponizszych miejsc sq wedtug Ciebie Jakie rodzaje zanieczyszczen, $mieci zazwyczaj znajdujesz
Zanieczyszczone, zasSmiecone? w tych miejscach?”
Plastikowe butelki _ 56 Jednorazowe sztudce i
rzeki 56 naczynia - 29
[ 49 Worki i torby plastik _ 55 Chusteczki higieniczne,
asy orki i torby plastikowe pielucEy - 25
nieuzytki, pustostany 47 S . .
zklane butelki po napojach .
. e . alkoholol\?vych i - 37 Papier i karton - 22
ulice, chodniki, w tym drogi, rowy 45

Puszki aluminiowe i metalowe Zuzyte baterie,
morze [N 4 ———) po napojach alkoholowych - 37 elektrosmieci . 14

plaze 40 Puszki aluminiowe i metalowe Odpad
pady
o po napojach bezalkoholowych - 36 wielkogabarytowe . 13
jeziora 40
.. . Opakowania po napojach .
géry i szlaki turystyczne 30 ﬁ\p. po mlelfu, sokpchzh) - 34 Leki . 12
parki i tereny rekreacyjne w 27 Obak ) ‘edzeniv (
miescie pakowania po jedzeniu (np. . .
L ) batonach, jogurtach) - 34 Zabawki, pluszaki . 12
obszary wiejskie, pola, tgki, sady 17
b hronione: parki, Szklane butelki po napojach | 1
© Szoryrgzgci‘l;\vlgpye pari 14 bezalkoholowych - 33 nne ‘
zadne z powyzszych = 2 Jednorazowe kubeczki (np. po Nie wiem, trudno 15
kawie ze stacji benzynowe)) - 29 powiedzie¢

Dane w %
N=1500
* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=621
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RODZAJE ZAUWAZANYCH ZANIECZYSZCZEN: PLAZE

’
Ktére z ponizszych miejsc sq wedtug Ciebie Jakie rodzaje zanieczyszczen, $mieci zazwyczaj znajdujesz
Zanieczyszczone, zasSmiecone? w tych miejscach?”
Plastikowe butelki _ 64 Jednorazowe sztucce i
rzeki 56 naczynia - H
lasy 49 Worki i torby plastikowe || NN 5% Chustecpzilglbigi;niczne, B 3
nieuzytki, pustostany 47 o . . .
pakowania po jedzeniu (np. _ 51 _
i Papier i karton - 29
ulice, chodniki, w tym drogi, rowy 45 batonach, jogurtach)
Puszki aluminiowe i metalowe . .
morze 41 po napojach bezalkoholowych _ 50 Zabawki, pluszaki . 14

ploze N /0 e Puszki aluminiowe i metalowe _ 50 Zuzyte baterie, . 12

po napojach alkoholowych elektrosmieci

jeziora 40
.. . Szklane butelki po napojach Odpady
gory i szlaki turystyczne 30 alkoholowych _ 48 wielkogabarytowe . ?
parki i tereny rekreacyjne w 27 Onak ) o
miescie pakowania po napojac .
o ) (np. po mleku, sokach) _ 43 Lekd I 7
obszary wiejskie, pola, tgki, sady 17
b hronione: parki, Jednorazowe kubeczki (np. po | 1
° szoryrgzg‘l;lvlg:ye pard 14 kawie ze stacji benzynowe)) _ 43 nne ‘
zadne z powyzszych = 2 Szklane butelki po napojach Nie wiem, trudno 7
bezalkoholowych _ 43 powiedzie¢

Dane w %
N=1500
* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=606
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RODZAJE ZAUWAZANYCH ZANIECZYSZCZEN: JEZIORA

Ktére z ponizszych miejsc sq wedtug Ciebie

Zanieczyszczone, zasSmiecone?

rzeki

lasy

nieuzytki, pustostany

ulice, chodniki, w tym drogi, rowy
morze

plaze

jeziora

géry i szlaki turystyczne

parki i tereny rekreacyjne w
miescie

obszary wiejskie, pola, tgki, sady

obszary chronione: parki,
rezerwaty

zadne z powyzszych

56
49
47
45
41
40

BN 40 )

30

27

17

14

Jakie rodzaje zanieczyszczen, Smieci zazwyczaj znajdujesz

w tych miejscach?”

Plastikowe butelki

Szklane butelki po napojach
alkoholowych

Worki i torby plastikowe

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach bezalkoholowych

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach alkoholowych

Szklane butelki po napojach
bezalkoholowych

Opakowania po napojach
(np. po mleku, sokach)

Opakowania po jedzeniu (np.
batonach, jogurtach)

Jednorazowe kubeczki (np. po
kawie ze stacji benzynowe))

B
I
s
v
-
K
. s
B
B 20

Jednorazowe sztuéce i

naczynia - 26
Papier i karton - 24

Chusteczki higieniczne,

pieluchy - 23

Zuzyte baterie, - 16

elektrosmieci

Odpady . 14

wielkogabarytowe

Zabawki, pluszaki . 12

Leki [ 11

Inne

Nie wiem, trudno
My 14
powiedzieé

Dane w %
N=1500
* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=602
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RODZAJE ZAUWAZANYCH ZANIECZYSZCZEN:
GORY | SZLAKI TURYSTYCZNE

Ktére z ponizszych miejsc sq wedtug Ciebie Jakie rodzaje zanieczyszczen, $mieci zazwyczaj znajdujesz
Zanieczyszczone, zasSmiecone? w tych miejscach?”
Plastikowe butelki _ 52 Opakowania po
rzeki 56 napojach (np. po mleku, - 33
sokach)
| % i ory plostione. N
asy Worki i torby plastikowe 50 Papier i karton - 3
nieuzytki, pustostany 47 Opqll;o\{vaniahpg jedzteniﬁ (np. _ 47 Jednorazowe sztuéce i ”
ulice, chodniki, w tym drogi, rowy 45 atonach, jogurtach) naczynia -
Puszki aluminiowe i metalowe . :
morze 41 . 41 Zuzyte baterie,
z po napojach bezalkoholowych _ clektroémieci . 12
plaze 40 Puszki aluminiowe i metalowe
. po napojach alkoholowych - 39 Zabawki, pluszaki . 1
jeziora 40
.. . Szklane butelki po napojach Odpad
géry i szlaki turystyczne NN 30 m—————) bezalkoholowych B o wielkogabarytowe M 10
parki i tereny rekreacyjne w 27 Chustecski hiiant
miescie usteczki higieniczne, .
pieluchy [ EE Leki [l ©
obszary wiejskie, pola, tgki, sady 17
obszary chronione: parki, Szklane butelki po napojach 35 Inne
rezerwaty 14 alkoholowych -
zadne z powyzszych = 2 Jednorazowe kubeczki (np. po Nie wiem, trudno 15
kawie ze stacji benzynowe;) - 4 powiedzie¢

Dane w %
N=1500
* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=456
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RODZAJE ZAUWAZANYCH ZANIECZYSZCZEN:

PARKI | TERENY REKREACYJNE W MIESCIE

Jakie rodzaje zanieczyszczen, Smieci zazwyczaj znajdujesz

Ktére z ponizszych miejsc sq wedtug Ciebie

Zanieczyszczone, zasSmiecone?

rzeki

lasy

nieuzytki, pustostany

ulice, chodniki, w tym drogi, rowy
morze

plaze

jeziora

géry i szlaki turystyczne

parki i tereny rekreacyjne w
miescie

obszary wiejskie, pola, tgki, sady

obszary chronione: parki,
rezerwaty

zadne z powyzszych

I 27

17

14

56
49
47
45
41
40
40
30

E——

w tych miejscach?”

Plastikowe butelki

Szklane butelki po napojach
alkoholowych

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach alkoholowych

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach bezalkoholowych

Worki i torby plastikowe

Szklane butelki po napojach
bezalkoholowych

Opakowania po jedzeniu (np.
batonach, jogurtach)

Chusteczki hi%ieniczne,
pieluchy

Jednorazowe kubeczki (np. po
kawie ze stacji benzynowe))

I -

-

9 Jednorazowe sztuéce i

K

.

Papier i karton

Opakowania po

—
—

—
—

napojach (np. po mleku,

| EB
B 26
7
B 3
B 2
| Rl

sokach)

naczynia

Zuzyte baterie,
elektrosmieci

Odpady
wielkogabarytowe

Zabawki, pluszaki
Leki

Inne

Nie wiem, trudno 6
powiedzieé

Dane w %
N=1500
* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=408

FUNDACIJIA

CZYSTA RZEKA

RESEARCH

éd@@ BAROMETR



RODZAJE ZAUWAZANYCH ZANIECZYSZCZEN:
OBSZARY WIEJSKIE

Ktére z ponizszych miejsc sg wedtug Ciebie Jakie rodzaje zanieczyszczen, Smieci za czaj znajdujesz
P Yy ) q 9 ) Yy zwyczaj jdvj
Zanieczyszczone, zasSmiecone? w tych miejscach?”
. . Chusteczki higieniczne,
ki 56 Plastikowe butelki _ 50 pielucﬁy - 32
lasy 49 Worki i torby plastikowe _ 44 Jedrzgrpc.lz&\)/vlt(aqwilzt)aczki - 31
ieuzytki, tost 47
nieuzytki, pustostany O{)akowania po napojach _ 43 ~ Odpady - 29
ulice, chodniki, w tym drogi, rowy 45 np. po mleku, sokach) wielkogabarytowe

Puszki aluminiowe i

. Jednorazowe sztudce i
morze 41 metalowe po napojach _ 43 : 29
alkoholowych naczynia -

plaze 40

Szklane butelki po _ Zuzyte baterie,
o napojach alkoholowych 42 elektrosmieci - 26
jeziora 40
Opakowania po jedzeniu . .
géry i szlaki turystyczne 30 (nFF: bqtonqcl"fjojgurtqch) _ ol Zabawki, pluszaki - 20
parki i tereny rekreacyjne w 27 Puszki aluminiowe i
miescie metalowe po napojach _ 39 Leki - 16
obszary wiejskie, pola, tgki, sady N 17 — beSZ:IJIl:JOnheoll:L‘;/:ZICki 00
obszary chronione: parki, 14 napojach _ 39 Inne
rezerwaty bezalkoholowych
zadne z powyzszych = 2 - Nie wiem, trudno
Papier i karton _ 35 powiedzied n

Dane w % ; ‘ VA
N=1500 CZYSTA RZEKA . @G’

* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=259 RESEARCH




RODZAJE ZAUWAZANYCH ZANIECZYSZCZEN:
OBSZARY CHRONIONE

Ktére z ponizszych miejsc sq wedtug Ciebie

Zanieczyszczone, zasSmiecone?

rzeki

lasy

nieuzytki, pustostany

ulice, chodniki, w tym drogi, rowy
morze

plaze

jeziora

géry i szlaki turystyczne

parki i tereny rekreacyjne w
miescie

obszary wiejskie, pola, tgki, sady

obszary chronione: parki,
rezerwaty

zadne z powyzszych

56
49
47
45
41
40
40
30
27
17
B 4

2

Jakie rodzaje zanieczyszczen, Smieci zazwyczaj znajdujesz

w tych miejscach?”

Plastikowe butelki _ 40

Worki i torby plastikowe

Opakowania po napojach
(np. po mleku, sokach)

Opakowania po jedzeniu (np.
batonach, jogurtach)

Jednorazowe sztuéce i
naczynia

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach bezalkoholowych

Chusteczki higieniczne,
pieluchy

Szklane butelki po napojach
alkoholowych

Jednorazowe kubeczki (np. po
kawie ze stacji benzynowe;)

-
-
-
.
-
B 0
R
. >

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach alkoholowych

Szklane butelki po napojach
bezalkoholowych

Papier i karton

Zuzyte baterie, elektro$mieci

Zabawki, pluszaki

Odpady wielkogabarytowe

Leki

Inne

Nie wiem, trudno powiedzieé

. 2
B 2
B 2s
B 20
B
B s
4

22

Dane w %
N=1500
*Pytanie wielokrotnego wyboru; N=208
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WIDZIMY | NIC NIE ROBIMY

Biorgc pod uwage Twoje doswiadczenia z ostatnich 12 miesiecy, jakie dziatania podjgtes/as w zanieczyszczonych,

zasmieconych miejscach?

Biore Smieci w swoje rece/sprzgtam lub organizuje _ 31 .
akcje spotecznego sprzgtania Alarmuje stuzby I 1

Biore udziat w akcjach spotecznego sprzqgtania _ 23 . . o
Zawiadamiam organizacje pozarzgdowe
zajmujqce sie ochrong Srodowiska

Zawiadamiam samorzqd lokalny, np. urzgd miasta, _ 18

gminy, sottysa

Cos innego
Dziele sie tq informacjq i zdjeciami na swoich mediach _ 18 d
spotecznosciowych, aby zwréci¢ uwage
Informuje media lokalne (np. gazety, telewizja) - 10 Nic nie robig 36

Ze wzgledu na fakt, ze zanieczyszczenia $rodowiska sq powodem zaniepokojenia respondentéw, warto poznaé sposoby przeciwdziatania i pomysty na dbatosé
o zagrozone obszary. Niestety okazuje sie, ze do problemu $mieci co trzeci podchodzi bezrefleksyjnie - nic nie robi i takich oséb jest najwiecej, bo 36%. Niewiele
mniejszy odsetek (31%) bierze jednak sprawy w swoje rece i sprzqgta lub organizuje wspélne sprzgtanie. Niemal co czwarty bierze udziat w zorganizowanych akcjach
spotecznego sprzgtania. Tylko 1% powiadamia odpowiednie stuzby. Co ciekawe szybciej zawiadamiany witadze samorzgdowe lub dzielimy sie informacjq i zdjeciami na
mediach spotecznosciowych - robi tak po 18% respondentéw. Co dziesigty informuje media.

Izabela Satamacha
Cztonkini Zarzqgdu Fundacji Czysta Rzeka

Dane w %
N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru

FUNDACJA S tk@_ AROMETR
CZYSTA RZEKA . Q
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DBANIE O CZYSTOSC WOD

W jaki sposéb dbasz o czystosé wéd zaréwno w bezposrednio w srodowisku (rzeki, jeziora), jak i w domu?

Nie wylewam do zlewu pozostatosci, ktére nie powinny
sie tam znalez¢ (np. olej kuchenny, substancje
chemiczne, leki), aby unikaé zanieczyszczenia wéd
sciekowych

Dbam o odpowiedniq utylizacje odpadéw w domu, zeby
nie trafiaty do kanalizacji

Posiadam efektywne urzqdzenia gospodarstwa
domowego, takie jak pralki i zmywarki o niskim zuzyciu
wody i energii

Nie uzywam pestycydéw i herbicydéw w ogrodzie, aby
zapobiec zanieczyszczeniu gleby i wéd
przypowierzchniowych i gruntowych

Ograniczam uzycie detergentéw i Srodkéw piorgcych,
ktére zawierajqg fosforany, mogqce przyczynié¢ sie do
eutrofizacji wéd

Uzywam ekologicznych produktéw do mycia naczy,
czyszczenia i pielegnacji domu, aby unikaé
zanieczyszczenia wod suekowych

Regularnie sprawdzam instalacje hydrauliczng w domu,
aby wykrywaé wycieki i naprawiaé je natychmiast

29

38

38

Posiadam instalacje zbierania wody deszczowej,
aby zmniejszyé zuzycie wody z sieci

— B
—
-12
.11

Staram sie ograniczaé emisje szkodliwych
gazdw, bo jakosé powietrza moze wptywaé na
jakosé wéd

Popieram inicjatywe nadania rzekom

osobowosci prawnej

Wspieram organizacje ekologiczne dziatajgce w
tym zakresie

Inne dziatania

Nie podejmuje zadnych z powyzszych dziatan 14

Dane w %
N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru
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ZMIANY KLIMATYCZNE | NEUTRALNOSC KLIMATYCZNA

Jakie konsekwencje zmian klimatu, zanieczyszczenia srodowiska | Kto wedtug Ciebie powinien ponies¢ najwieksze koszty

i zaniku bioréznorodnosci sq najwiekszym zagrozeniem dla | zwigzane z dgzeniem do neutralnosci klimatycznej w
Twojej rodziny?* | Polsce?
Susze [N 49 I Cate spoteczenstwo - wszyscy konsumenci _ 23

Zanieczyszczenie powietrza |G 46 I
Czeste fale upatéw || 40 I
Problem z dostepem do wody pitnej | NG 35
Silne wichury | 33

Choroby klimatozalezne (np. bolerioza) | EG 2°
Ulewy btyskawiczne | I 2° |

Ryzyko wystgpienia kolejnej pandemii || N 25

Migracja ludnosci z krajéw najbardziej
dotknietych katastrofami klimatycznymi I 2

Konflikty o dostep do podstawowych I 8

Przemyst paliw kopalnych - 15

Producenci opakowan - n

Branza transportowa i motoryzacyjna - 8

Najbogatsi mieszkahcy . 7
Branza miesna i mleczarska . 6

Branza kosmetyczna, beauty . 5

surowcoéw Branza budowlana I 3
Cos innego
Ktos inny I 2
Nie wiem, trudno powiedzie¢ 6
Zaden z powyzszych probleméw nie T Nikt / iadnepzopqgvdyi.zéych / trudno 21
wiedzi

zagraza mojej rodzinie

NUVEC S W

N=1500,
LA KUNATU RESEARCH

Pytania wielokrotnego wyboru; *Mozliwosé wyboru max. 5 odpowiedzi




CHCEMY PARKOW NARODOWYCH, NIE WIEMY GDZIE

Krzysztof Story

dziennikarz
»1ygodnika Powszechnego”

Tylko 9 procent Polek i Polakéw nie widzi potrzeby tworzenia nowych parkéw
narodowych - taki wynik wydaje sie jednoznaczng wskazéwkqg dla rzgdzqgcych.
Parki narodowe, jako najwyzsza w polskim prawie forma ochrony przyrody, staty
sie waznym symbolem, informacja o tym, ze ostatni PN w Polsce powstat ponad
20 lat temu w ujsciu Warty byta bezustannie powtarzana przez media i
politykéw, a obietnica powstania nowych trafita nawet do umowy koadlicyjnej
obecnego rzqdu.

Konkrety ustepujg miejsca ogdlnikowym deklaracjom zaréwno we wspomniane;j
umowie, jak i w wynikach badania. 48 procent ludzi, owszem, uwaza ze parki
narodowe powinny powstawad, ale nie wie gdzie konkretnie. Co wiecej, tylko 24
proc. jednoznacznie popiera powstanie PN w Dolinie Dolnej Odry, a to jedyny
projekt, nad ktérym trwajg jokiekolwiek rzeczywiste prace w rzqdzie, w dodatku
najmniej sporny ze wszystkich proponowanych przez naukowcédw czy aktywistéw
parkéw narodowych. Jesli wiec nie w Dolnej Odrze to gdzie majg powstawaé
nowe parki? Tego nie wiemy.

Moim zdaniem czesto nie chcemy wiedzieé. Popierajgc tworzenie nowych PN
méwimy po prostu: ,chce, by przyroda byta lepiej chroniona”. Szczegdty takie
jak wybér miejsca chetnie zostawimy naukowcom, ministerstwu i odpowiednim
samorzqdom. tatwiej tez nam sktadaé deklaracje o ogélnej sympatii dla
najwyzszej formy ochrony przyrody, niz poprzeé konkretny projekt z konkretnymi
konsekwencjami. Widaé to zwlaszcza w niskim spotecznym poparciv dla
Turnickiego Parku Narodowego.

Cho¢ deklaracje o potrzebie ochrony przyrody najchetniej sktadajg mieszkancy
duzych miast, warto pamietaé ze popiera je takze wiekszosé mieszkancéw wsi.

Czy Twoim zdaniem w Polsce powinno tworzyé

sie nowe parki narodowe?

Park Narodowy Doliny Dolnej Odry - 24

Park Narodowy Puszcza Kozienicka - 20

Park Narodowy Wzniesieh tédzkich - 18

Turnicki Park Narodowy . 15

Uwazam, ze powinno sie tworzy¢
nowe parki narodowe w Polsce, ale 48
nie wiem gdzie doktadnie

potrzeby tworzenia nowych parkéw

Nie, uwazam, ze w Polsce nie ma
9
narodowych

Dane w %
N=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru
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ZIELONY LAD

PARTNERZY TEMATYKI:

- Katedry Prawa Rolnego i Systemu Ochrony Zywnosci
WPIA WYDZIAL PRAWA | ADMINISTRACII

uw UNIWERSYTETU WARSzZAWsKiEGo |V YdZiat Prawa i Administracji
Uniwersytet Warszawski

KQDZ‘[ (E Rodzice dla Klimatu to oddolny ruch spoteczny zrzeszajgcy dorostych, ktérych gtéwnym celem jest dziatanie na rzecz zdrowia,

przysztosci i bezpieczehstwa przysztych pokolen, poprzez ochrone klimatu, srodowiska, bioréznorodnosci,
OLA KLINATU . . . .
a takze praw cztowieka, w tym prawa do oddychania czystym powietrzem




ZIELONY LAD: PERCEPCJA SPOLECZNA

Znajomosc¢ pojecia

Dr hab. dr Adam Niewiadomski, prof. ucz. - radca prawny

Kierownik Katedry Prawa Rolnego i Systemu Ochrony Zywnosci
Wydziat Prawa i Administragji
Uniwersytet Warszawski

Europejski Zielony tad stat sie nie tylko zbiorem polityk UE zmierzajgcych do osiggniecia neutralnosci klimatycznej, ale przede
wszystkim poprzez liczne protesty réznych grup spotecznych, stat sie takze symbolem walki politycznej. Wyniki przeprowadzonych
badan pokazujg, ze tylko 47% respondentdéw wie czym jest Zielony tad. W tym kontekicie dyskusje
o rozwigzaniach prawnych wydajq sie wysoce utrudnione, tak samo jak pomysty referendalne, z uwagi na brak wiedzy dotyczqgcy
Europejskiego Zielonego tadu. Ponadto wyniki badan pokazujq, ze Zielony tad jest kojarzony w wiekszosci przez pryzmat wzrostu
cen energii (34%), wzrostem cen produktéw spozywczych (29%) czy utrudnieniomi w sektorze rolnictwa
i lesnictwa (28%). Okoto 1/5 respondentéw identyfikuje Zielony tad poprzez pryzmat ochrony srodowiska, czy walki ze zmianami
klimatu. Wyniki te pokazujq polaryzacje spoteczenstwa w zakresie odbioru Zielonego tadu, a co za tym idzie mozna projektowaé
dos¢ wiele trudnosci z jego wdrazaniem. Przyktad rolnictwa i protestéw rolnikéw jest tutaj dopiero poczgtkiem wdrazanych zmian.

Z czym kojarzy Ci sie Zielony tad? TOP 5

34
m prawidtowa 30 29 28 28
Wzrostem cen energii  Walkg ze zmianami Wzrostem cen Utrudnieniami w Ochrong srodowiska
klimatycznymi produktéw sektorze rolnictwa i naturalnego
spozywczych lesnictwa
Dane w %
N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru, 5 najczesciej wybieranych skojarzen

RESEARCH
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ZIELONY LAD: PERCEPCJA SPOLECZNA - POZOSTALE

Protestami, demonstracjami

Dodatkowym obcigzeniem finansowym
przedsiebiorcéw i konsumentéw

Rozwojem odnawialnych zrédet energii

Redukcjg emisji gazdéw cieplarnianych

Poprawg jakosci powietrza

Utrudnieniami w sektorze gérnictwa

Efektywnoscig energetyczng

Z czym kojarzy Ci sie Zielony tad?

e
s

25

24

24

24

23

Poprawgq jakosci zycia mieszkancéw - 13

Innowacjami technologicznymi w zakresie 13
ochrony $rodowiska

Wsparciem finansowym dla Polski z Unii . 1
Europejskiej

Modernizacjq infrastruktury transportowe;j . 10
Z czym$ innym ‘ 1

Z niczym mi sie nie kojarzy . 7

Dane w %
N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru
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STOSUNEK DO CELOW ZIELONEGO tADU

W jakim stopniu nizej wymienione kwestie sqg wedtug Ciebie wazne dla przysziosci Polski?

Trwaty dostep do dobrej jakosciowo i przystepnej B 3
Ccenowo zywnosci
SENE——
Gospodarka oparta o maksymalne ponowne
wyrzucaniu i produkowaniu nowych rzeczy
Dostosowanie istniejgcych i powstawanie nowych 3| 5 45 26
budynkéw o nizszym zapotrzebowaniu na energie 1
m Zdecydowanie niewazne = Raczej niewazne Nie wiem/ trudno powiedzied = Raczej wazne m Zdecydowanie wazne

Dane w % wpi A S wf
_ WYDZIAL PRAWA | ADMINISTRACJI M _
N=1500 uw UNIWERSYTETU WARSZAWSKIEGO BAROMETR

*T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie wazne RESEARCH

T2B*




KRAJE/ REGIONY O NEGATYWNYM WPLYWIE
ROLNICTWA NA ZMIANY KLIMATYCZNE - TOP 5

Uszereguj wymienione kraje/ regiony wedltug negatywnego wptywu ich rolnictwa na globalne zmiany klimatyczne -
od tego, ktéry wedlug Ciebie ma najwiekszy wpltyw, do tego, ktéry ma najmniejszy wptyw. Srednia ranga

o
B R
-
W -
0 D e K

Indie

Kraje Europy wschodniej poza UE (np.
Ukraina, Rosja, Biatorus, Motdawia)

Ameryka Potudniowa (np. Brazylia,

Argentyna)
mranga 1 " ranga 2 ®ranga 3 ®ranga 4-14 = Nie wybrano
Dane w % .
i = k 5b. kté k } ik H Tal . & H & H Tl WPIA WYDZIAL PRAWA | ADMINISTRACJI S WT M
Pytanie rangowane, N=1500, odsetek oséb, ktére wskazaty dany czynnik na pierwszym miejscu; $rednia ranga to usrednione miejsca, B\ rfinntiiraliiohnsiuty i iescn
na ktérym dany czynnik zostat umieszczony w hierarchii UW RESEARCH




KRAJE/ REGIONY O NEGATYWNYM WPLYWIE
ROLNICTWA NA ZMIANY KLIMATYCZNE - POZOSTALE

Uszereguj wymienione kraje/ regiony wedtug negatywnego wptywu ich rolnictwa na globalne zmiany klimatyczne -
od tego, ktéry wedtug Ciebie ma najwiekszy wpltyw, do tego, ktéry ma najmniejszy wptyw.

Afryka (np. Marokeo, Egipt, Tunesjo) - | N S
B DU
B NN
E DI
2SR
. A

Kraje UE oprécz Polski (np. Niemcy,
Francja, Hiszpania, Szwecja)

Kraje bliskiego wschodu (np. Arabia
Saudyjska, lzrael)

Kraje wysokorozwiniete poza UE (np.
Norwegia, Wielka Brytania,
Szwajcaria)

Kraje Srédziemnomorskie poza UE (np.
Albania, Macedonia Pétnocna)

Polska

Australia

Kanada

Inne

mranga 1

" ranga 2 ®ranga 3 ®ranga 4-14 = Nie wybrano

$rednia ranga

Dane w %

Pytanie rangowane, N=1500, odsetek oséb, ktére wskazaty dany czynnik na pierwszym miejscu; $rednia ranga to usrednione miejsca, WPIA sz reava ommsrescy

na ktérym dany czynnik zostat umieszczony w hierarchii

u w UNIWERSYTETU WARSZAWSKIEGO

RESEARCH
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KRAJE/ REGIONY O WYSOKIEJ JAKOSCI PRODUKTOW
ROLNYCH-TOP 5

Uszereguj wymienione kraje/ regiony od tego, ktéry wedtug Ciebie ma najwyzszq jakosé produktéw rolnych, do

tego, ktéry ma najnizszq jakosé. $rednia ranga

EmDG e
~ - D
OEEE .
gD .

Polska

Kraje wysokorozwiniete poza UE (np.
Norwegia, Wielka Brytania,
Szwajcaria)

Kraje UE oprécz Polski (np. Niemcy,
Francja, Hiszpania, Szwecja)

Kanada
mranga 1 ®ranga 2 ®ranga 3 mranga 4-14 = Nie wybrano
Dcne Yv A’ = A A M H al & H & N al WPiA WYDZIAL PRAWA | ADMINISTRACJI S “T M‘
Pytanie rangowane, N=1500, odsetek oséb, ktére wskazaty dany czynnik na pierwszym miejscu; $rednia ranga to usrednione miejsca, P e wassasio
na ktérym dany czynnik zostat umieszczony w hierarchii RESEARCH




KRAJE/ REGIONY O WYSOKIEJ JAKOSCI PRODUKTOW
ROLNYCH - POZOSTALE

Uszereguj wymienione kraje/ regiony wedtug negatywnego wptywu ich rolnictwa na globalne zmiany klimatyczne -
od tego, ktéry wedtug Ciebie ma najwiekszy wpltyw, do tego, ktéry ma najmniejszy wptyw.

" bonio: Macedonia Paocnc) | KNI MG
22|« . 2
v

Stany Zjednoczone

Kraje Europy wschodniej poza UE (np.

Ukraina, Rosja, Biatorus, Motdawia)

Ameryka Potudniowa (np. Brazylia,
Argentyna)

Indie

Afryka (np. Maroko, Egipt, Tunezja)

Kraje Bliskiego Wschodu (np. Arabia
Saudyjska, lzrael)

Inne

mranga 1

®ranga 2 ®ranga 3 mranga 4-14 = Nie wybrano

$rednia ranga

Dane w %

Pytanie rangowane, N=1500, odsetek oséb, ktére wskazaty dany czynnik na pierwszym miejscu; Srednia ranga to usrednione miejsca, WPIA sz reava ommsrescy

na ktérym dany czynnik zostat umieszczony w hierarchii
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L.JAKOSC” PRODUKTOW ROLNYCH

Dr hab. dr Adam Niewiadomski, prof. ucz. - radca prawny

Kierownik Katedry Prawa Rolnego i Systemu Ochrony Zywnosci
Wydziat Prawa i Administragji
Uniwersytet Warszawski

Szczegéblnie waznym zagadnieniem wydaje sie wdrazanie Zielonego tadu w sektorze rolnictwa. Stawiane wymagania rolnikom z
jednej strony majq chroni¢ klimat, z drugiej zmniejszajq ich konkurencyjno$é¢ na rynku wzgledem panstw spoza UE. Europejczycy
zwracajg uwage na jokos$é produktéw rolnych, ktérg kojarzg ze Swiezosciq (50%), bezpieczenstwem i zdrowiem konsumentéw
(43%), a dopiero w odlegtej kolejnosci z cenq (24%). Wyniki te pokazujq, ze obywatele sq gotowi wiecej zaptacié za produkty rolne
lepszej jakosci, ale jednoczesnie w regulacjach prawnych brak jest srodkéw egzekucji wprowadzania produktéw rolnych o ztej
jakosci (przyktad zboza). Jako dobre jakosciowo sq uznawane takze produkty ekologiczne, na co zwraca sie uwage w Zielonym
tadzie. Panuje przekonanie, ze zywnos¢ ta jest zdrowsza od zwyktej zywnosci.

Wyniki badan pokazujg, ze aby przekonaé obywateli do Zielonego tadu potrzeba nieustannych akcji informacyjnych, a takze
gotowosci do zmiany prawa tam, gdzie sie moze nie sprawdzié.

Co oznacza dla Ciebie ,,jakos¢” produktéw rolnych (zboza, warzywa, mieso, nabiat, ryby itd.)?

50 3 TOPS
38 37
- - - .
Swiezosé Produkty bezpieczne i Produkty z upraw bez Smak Produkty wolne od GMO
zdrowe dla konsumentéw  szkodliwych chemikaliéw i
pestycydéw

Dane w % wpi A S W
_ WYDZIAL PRAWA | ADMINISTRACJI M _
N_1500 uw UNIWERSYTETU WARSZAWSKIEGO BAROMETR

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwosé wyboru max. 5 odpowiedzi RESEARCH




LJAKOSC” PRODUKTOW ROLNYCH - POZOSTALE

Co oznacza dla Ciebie ,jako$sé” produktéw rolnych (zboza, warzywa, mieso, nabiat, ryby itd.)?

26 Produkty ze zréwnowazonych praktyk 19
rolniczych
24
Wyglad . 18

Lokalna produkcja

Cena

Produkty ekologiczne - 24
Produkty odpowiednio przechowywanie i 29
transportowane

Produkty powstate z minimalnym
negatywnym wptywem na Srodowisko

Produkty z certyfikatami i poswiadczonymi 1 Cos innego
standardami
Dane w % . 7
N=1500 "ﬂ;‘ﬁ e { oo oo
RESEARCH

Pytanie wielokrotnego wyboru



OPINIE DOTYCZACE ZYWNOSCI EKOLOGICZNE)

W jakim stopniv zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami?

T2B*

Zywnos¢ ekologiczna jest zdrowsza od zwyktej 2 43 20
Zywnosci
Spozywajgc zywnosé ekologiczng wspieramy 3| 7 a4 18
lokalnych producentéw rolnych
Nie kupuje czesto zywnosci ekologicznej, bo jest
drozsza od zwyktej . 14 38 19 57
Produkcja zywnosci ekologicznej ma mniejszy
zywnosci
Zywnos¢ ekologiczna jest smaczniejsza od 4 13 36 14
zwyktej zywnosci
Czesto wybieram produkty ekologiczne ze 16 37 12
wzgledu na ich lepszq jakosé

m Zdecydowanie sie nie zgadzam = Raczej sie nie zgadzam = Ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam = Raczej sie zgadzam = Zdecydowanie sie zgadzam

Dane w %
N=1500 @w

*T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie sie zgadzam RESEARCH




OPINIE DOTYCZACE PRODUKTOW WEGANSKICH

W jakim stopniv zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami?

Produkty weganskie sq drozsze niz zwykte Frodukty, nie kazdy moze sobie 2 20
na nie pozwoli¢
Producenci produktéw weganskich powinni ktas¢ nacisk zaréwno na 3 39 57
ekologiczng produkcje, jak i na ekologiczne opakowanie
Produkty weganskie sq swietng opcjg dla oséb dbajgcych o srodowisko i 5 10 36 16
zwierzeta
Oferte wegersich samionikéw st e byt oo
Produkty weganskie sq waznym krokiem w kierunku bardziej
zréwnowazonej i etycznej produkcji zywnosci 10 35 12 47
Branza weganska potrzebuje wsparcia finansowego, poréwnywalnego do 7 11 31 12 43
tego, ktére otrzymujqg branza miesna i mleczarska
Produkty weganskie trudno znalezé, nie sq dostepne w sklepach w mojej 21 20
okolicy
Produkty weganskie majq lepszq jako$é niz produkty pochodzenia 15 27
zwierzecego

T2B*

m Zdecydowanie sie nie zgadzam = Raczej sie nie zgadzam = Ani sie nie zgadzam, ani sie zgadzam = Raczej sie zgadzam = Zdecydowanie sie zgadzam

e RG0ZICE (o o

*T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie sie zgadzam OLA KLAATU RESEARCH




EKO OZNACZENIA
PRODUKTOW

Stowarzyszenie ESG Impact Network to organizacja reprezentujgca przedsiebiorstwa i organizacje zaangazowane w kwestie
zZréwnowazonego rozwoju

ESG Impact Network

R@DZI (E Rodzice dla Klimatu to oddolny ruch spoteczny zrzeszajgcy dorostych, ktérych gtéwnym celem jest dziatanie na rzecz zdrowia,

przysztosci i bezpieczehstwa przysztych pokolen, poprzez ochrone klimatu, srodowiska, bioréznorodnosci, a takze praw
DLA KLINATU cztowieka, w tym prawa do oddychania czystym powietrzem




EKOLOGICZNE OZNACZENIA SA WAZNE,
ALE GLOWNIE W SFERZE DEKLARACJI

Aleksandra Majda

Cztonkini zarzgdu ESG Impact Network, komitetu ds. ESG Krajowej Izby Gospodarczej
CEO agencji Go Green. Strategy & Communication

Wiekszoé¢ respondentéw (56%) deklaruje, ze certyfikaty i oznaczenia ekologiczne sqg dla nich raczej wazne bqgdz bardzo wazne, i
czesto (bqgdZz zawsze) zwracajg na nie uwage przy zakupach. To pozytywny trend w kierunku wiekszej ekologicznej i spotecznej
odpowiedzialnosci. Widaé natomiast przepasé miedzy deklaracjami a realnymi decyzjami zakupowymi - tylko 24% oséb deklaruje,
ze ma je wiekszos¢é produktéw, ktére kupujqg.

Mimo deklaracji o waznosci certyfikatéw, konsumenci mogg nie mieé do nich petnego zaufania bgdZz nie znaé wszystkich
dostepnych oznaczen. W UE istnieje az 230 dobrowolnych oznakowan ekologicznych, ponad 900 systeméw etykietowania w
obszarze zywnosci, ponad 100 etykiet zielonej energii. Czesto nie wymagajg one konkretnych danych bgdz dziatan, sq po prostu
zielonym stemplem, czyli greenwashingiem. Konsumenci mogq mieé trudnosci z rozréznieniem prawdziwych certyfikatéw od tych
niewiarygodnych i obawiaé sie, ze sq one tylko elementem strategii marketingowej. Problem ten dostrzegt Parlament Europejski i
wkrétce to sie zmieni. Przegtosowana niedawno dyrektywa o wzmocnieniu pozycji konsumenta w zielonej transformacji zabrania
umieszczania etykiety zréwnowazonego rozwoju, ktéra nie jest oparta na oficjalnym systemie certyfikacji lub nie zostata
ustanowiona przez organy publiczne. Zabronione bedzie tez sktadanie ogélnych oswiadczen srodowiskowych, takich jak ,eco” czy
»hatural”. Ma to ukréci¢ greenwashing i wprowadzanie klientéw w btqgd.

Druga dyrektywa, potocznie zwana ,green claims”, zobowiqzuje przedsiebiorcéw do przedstawienia niezaleznych dowodéw (w
tym naukowych) potwierdzajgcych ich ekologiczne twierdzenia. Te bedg poddawane regularnym kontrolom a za nieprawidtowosci
bedg surowe kary.

ém BAROMETR




EKO OZNACZENIA PRODUKTOW

Jaki jest Twéj stosunek do réznych srodowiskowych

i spotecznych certyfikatéw oraz oznaczeh umieszczonych na |

opakowaniach i w reklamach produktéw, ktére kupujesz?

Sq dla mnie bardzo wazne - zawsze zwracam na nie
uwage i staram sie wybieraé produkty posiadajgce
takie oznaczenie

Sq dla mnie raczej wazne - czesto zwracam na nie
uwage, ale nie zawsze majq one decydujgcy wptyw na
moje decyzje zakupowe

Sq dla mnie raczej niewazne - rzadko zwracam na nie
uwage

Sq dla mnie zupetnie niewazne - w ogdle nie zwracam
na nie uwage

Nie jestem pewien/a, co oznaczajq takie etykiety,
wiec nigdy ich nie sprawdzam

1

K
K

26

Jaka czesé Twoich zakupéw to produkty z waznymi dla Ciebie

oznaczeniami na etykiecie (np. produkt organiczny, weganski itp.)?

Prawie wszystkie produkty, ktére
wybieram majg takie oznaczenia

Wiekszos¢ produktdéw, ktére
wybieram majg takie oznaczenia

Okoto potowa produktéw, ktére
wybieram ma takie oznaczenia

Niewiele produktéw, ktére wybieram
ma takie oznaczenia

Nie zwracam na to uwagi

I
I -

32

Dane w %
N=1500
Pytania jednokrotnego wyboru

ém BAROMETR



NAJCZESCIEJ SZUKANE EKOOZNACZENIA PRODUKTOW

Aleksandra Majda

Cztonkini zarzgdu ESG Impact Network, komitetu ds. ESG Krajowej Izby Gospodarczej
CEO agencji Go Green. Strategy & Communication

W jakich kategoriach produktéw najczesciej szukamy oznaczen zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem? Pierwsza czwérka to
odpowiednio: zywnos¢ (53 proc.), kosmetyki (40 proc.), chemia gospodarcza (30 proc.) i odziez (27 proc).

Wyniki badania sugerujg potrzebe dalszej edukacji na temat znaczenia certyfikatéw srodowiskowych i spotecznych. Budujmy
wspdlnie - firmy, instytucje panstwa i konsumenci - Zielong Inteligencje, ktéra tgczy w sobie wiedze, umiejetnosci
i postawy wspierajgce zrébwnowazony rozwdj.

W jakich kategoriach produktéw szukasz oznaczeh zwigzanych ze zréwnowazonym

rozwojem (dotyczagcych wptywu na srodowisko i spoteczenstwo)?

53
40
30
27 o1 23
H B E = =
. B = =

Zywnosé Kosmetyki Chemia Odziez Sprzet Produkty Wyroby Meble Nie szukam
gospodarcza AGD/RTV budowlane papiernicze takich
oznaczeh
Dane w %
N=1500

ém BAROMETR

Pytanie wielokrotnego wyboru



ISTOTNOSC INFORMACJI UMIESZCZANYCH NA
PRODUKCIE (1/2)

Jak wazne sq dla Ciebie ponizsze informacje producenta na temat produktéw?

T2B*

Data waznosci

:
I
z

Przebadany wptyw produktu na zdrowie
cztowieka

Naturalne pochodzenie sktadnikéw

Wysoka jakosé/ Certyfikat jokosci

Produkt bez mikroplastiku w sktadzie

Produkt nietestowany na zwierzetach

Produkt powstaty z poszanowaniem praw
cztowieka

» Zdecydowanie niewazne = Raczej niewazne Nie wiem, trudno powiedzieé = Raczej wazne m Zdecydowanie wazne

Dane w % u,o‘.\n
N=1500 % BAROMETR
*T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie wazne RESEARCH

[ 7:] Ty p—




ISTOTNOSC INFORMACJI UMIESZCZANYCH NA
PRODUKCIE (2/2)

Jak wazne sq dla Ciebie ponizsze informacje producenta na temat produktéw?

T2B*

Jasna informacja o sposobie zgtaszania
reklomacji

Produkt/opakowanie nadajgce sie do recyklingu n

Pracodawca przyjazny pracownikom

Surowce pozyskane w sposéb zréwnowazony

I

Slad weglowy wytworzonego produktu

» Zdecydowanie niewazne = Raczej niewazne Nie wiem, trudno powiedzieé = Raczej wazne m Zdecydowanie wazne

D % SR
N-1500 g@ @w

*T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie wazne RESEARCH

[ 7:] Ty p—



OZNACZENIE | WYJASNIENIE SYMBOLI
UMIESZCZONYCH NA OPAKOWANIACH

Gdzie najlepiej umiesci¢ informacje o znaczenivu Kto powinien byé¢ odpowiedzialny za wyjasnianie znaczenia

umieszczanych na opakowaniach oznaczen?” umieszczanych na opakowaniach i w reklamach symboli?**

Producent - wykorzystujgc opakowania, kampanie informacyjne _ 31

Bezposrednio na
produkcie

60

Rzqd - powinien wprowadzi¢ jednolite regulacje dla wszystkich _ 24

producentéw

W sklepach, kiedy kupuje
produkt

o

Organizacje certyfikujgce dane oznaczenie - 13

Instytucje chronigce konsumenta - Urzgd Ochrony Konkurencji i - 12

K té

Na stronach onsumentéw
internetowych
producentéw Organizacje konsumenckie (np. Federacja Konsumentéw, - 10

Stowarzyszenie Konsumentéw Polskich)

W reklamach produktu
(telewizja, plakaty,
billboardy itd.)

Powinien to wiedzie¢ sam konsument, bez koniecznosci I 4
wyjasniania

Ktos inny

W mediach
spotecznosciowych na
kontach producentéw

. . |
oo

Zadne z powyzszych 6

Dane w %
N=1500

*Pytanie jednokrotnego wyboru; ** Pytanie wielokrotnego wyboru

édﬁ,@ BAROMETR




JAKICH INFORMACJI CHCEMY NA OPAKOWANIACH?

W jakim stopniv zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami?
T2B*

Chciatbym/abym, zeby informacje o wptywie produktu na
zdrowie, $rodowisko i klimat byly umieszczane na opakowaniuv  REREES 44 28 72
- konsumenci powinni by¢ tego Swiadomi

—
Umieszczenie informacji o wptywie produktu na zdrowie,
srodowisko i klimat na opakowaniu spowodowatoby znaczny 4 12 34 14

spadek sprzedazy produktéw, ktére sq wazne dla polskiej

gospodarki

- n
- n

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

Chciatbym/abym, zeby informacje o wptywie produktu na
zdrowie, Srodowisko i klimat byty umieszczane na opakowaniu,
ale nie jestem pewny/a, czy producenci sg w stanie rzetelne
komunikowaé informacje na ten temat

Umieszczenie informacji o wptywie produktu na zdrowie,
$rodowisko i klimat na opakowaniu nie jest konieczne,
konsumenci sami moggq je znalezé, jesli chcg

Ufam producentom i nie sqdze, by umieszczanie informacji o
wptywie produktu na zdrowie, srodowisko i klimat na
opakowaniu byto konieczne

1500 R0ZICE @w

*T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie sie zgadzam OLA KLINATU RESEARCH



OPAKOWANIE
A EKOLOGIA

PARTNER TEMATYKI:

Czotowy producent opakowan kartonowych w Polsce, m.in. produktéw z tektury litej, ulotek, etykiet, tacek i arkuszy
AKOMEX Grou

laminowanych




JAK POWINNI DZIALAC PRODUCENCI OPAKOWAN
Z TEKTURY? PERSPEKTYWA KONSUMENTOW

Grzegorz Lajca

Prezes Zarzqgdu Grupy Akomex

Wyniki badah opinii publicznej wyraznie potwierdzajg rosngcg Swiadomosé ekologiczng wsréd konsumentéw oraz ich
pozytywne nastawienie do opakowan z tektury joko bardziej ekologicznej alternatywy dla tworzyw sztucznych. Wiekszosé
respondentéw popiera wieksze wykorzystanie tektury w opakowaniach, co stanowi silne przestanie dla naszej branzy, by
intensyfikowaé dziatania promujgce takie rozwigzania. Istotne jest réwniez, ze znaczny odsetek konsumentéw oczekuje od
producentéw korzystania z surowcéw pochodzqcych z recyklingu, co podkresla koniecznosé wdrazania zréwnowazonych praktyk

produkcyjnych.

Zauwazalne jest réwniez wysokie poparcie dla inwestycji w nowe technologie oraz edukacji konsumentéw na temat wptywu
tektury na Srodowisko. Jako odpowiedzialny producent, musimy kontynuowaé nasze starania w rozwijaniu innowacyjnych
rozwigzah oraz transparentnej komunikacji dotyczqgcej wptywu naszych produktéw na Srodowisko. Ponadto, znaczenie
tekturowych opakowahn w réznych kategoriach produktowych, zwtaszcza w przypadku owocéw, warzyw oraz produktéow
spozywczych, wskazuje na potrzebe dalszego rozwoju oferty w tych segmentach.

AKOMEX Group @@

RESEARCH




JAK POWINNI DZIALAC PRODUCENCI OPAKOWAN
Z TEKTURY? PERSPEKTYWA KONSUMENTOW

W jakim stopniv zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami? 28

Producenci opakowan z tektury powinni produkowaé ich jak najwiecej
) . LR 2 5 vk 27 70
z surowcdw pochodzgcych z recyklingu by zminimalizowaé zuzycie nowych surowcéw
Producenci opakowan z tektury powinni inwestowaé w nowe technologie zeby
Producenci i marki powinni bardziej promowaé opakowania produktéw wykonane z
tektury, sq lepszq alternatywq dla opakowan z tworzyw sztucznych, majg mniejszy n n
Producenci opakowan z tektury powinny prowadzié¢ regularng ocene wptywu swojej
dziatalnosci na $srodowisko i transparentnie komunikowaé to konsumentom n

negatywny wptyw na $rodowisko
Producenci opakowan z tektury powinny monitorowaé i redukowaé emisje CO2
p— o
Producenci opakowan z tektury powinni prowadzié dziatania edukacyjne wiréd
konsumentéw na temat wptywu takich opakowan na srodowisko
P 62
Opakowania produktéw wykonane z tektury sq bardziej praktyczne w uzytkowaniu
na co dzieh niz te wykonane z tworzyw sztucznych
2 21
z surowcdw posiadajgcych pochodzenia ze zréwnowazonych zrédet (certyfikat jest
gwarancjq, ze surowce pochodzg z laséw zarzgdzanych w sposéb odpowiedzialny)
3] 5 42 19
m Zdecydowanie sie nie zgadzam  ®Raczej sie nie zgadzam Nie wiem, trudno powiedzie¢ = Raczej sie zgadzam  ®Zdecydowanie sie zgadzam
Dane w % T
N=1500 AKOMEX Group £ o Ermermm
*T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie sie zgadzam RESEARCH




ILE WARTA JEST EKOLOGIA?

Jak czesto wybierasz produkty zapakowane w ekologicznie opakowanie, nawet jesli sg one drozsze od innych?

Zawsze, dla mnie ekologia jest wazniejsza od ceny . 7

Czesto, jesli moja sytuacja finansowa na to pozwala _ 47

Rzadko, zazwyczaj wybieram produkty ze wzgledu na cene 38

Nigdy, zawsze wybieram najtansze produkty . 8

Warto réwniez zwrécié uwage na istotne dane dotyczgce preferencji konsumentéw, ktérzy czesto wybierajq ekologiczne opakowania, mimo ze mogq by¢ one drozsze. To
pokazuje, ze rosnie liczba Swiadomych klientéw, gotowych inwestowaé w produkty bardziej przyjazne srodowisku. Jednoczesnie, koniecznosé edukacji i wiekszej
dostepnosci przystepnych cenowo ekologicznych rozwigzan pozostaje kluczowa.

Grzegorz Lajca

Prezes Zarzgdu Grupy Akomex

Dane w %
N=1500 AKOMEX Group édw

Pytanie jednokrotnego wyboru RESEARCH




EKOLOGICZNE OPAKOWANIA DLA ROZNYCH
PRODUKTOW

Jak wazne sq dla Ciebie ekologiczne opakowania podczas dokonywania zakupéw ponizszych produktéw?

owoce | warzywa

mieso i ryby

kosmetyki, leki

artykuty higieniczne

jedzenie na wynos

napoje

stodycze

I s
I e

® To dla mnie bardzo wazne, gtéwny czynnik wptywajgcy na zakup
® To dla mnie wazne, ale inne czynniki, takie jak cena czy jakosé produktu, mogg mieé dla mnie wieksze znaczenie

= Nie jest to dla mnie wazne, bardziej zwracam uwage na inne cechy produktu (np. cene, jakosé)

Dane w %

N=1500

T
AKOMEX Group

RESEARCH
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ZA DUZO ZBYT DUZYCH OPAKOWAN?

Jak czesto jako konsument spotykasz produkty (np. lekarstwa, kosmetyki, paczki) pakowane w opakowania tekturowe
duzo wieksze niz rozmiar tych produktéw?

Bardzo czesto, wiekszosé produktéw jest pakowanych w zbyt - 9
duze opakowania

Czesto, widze sporo takich produktéw _ 26

Czasami, zdarza mi sie zauwazy¢ takie produkty od czasu do 42
czasu

Bardzo rzadko, spotykam tylko pojedyncze produkty - 19

spakowane w ten sposdb

Nigdy - wedtug mnie produkty nie sq pakowane w zbyt duze
pudetka/ kartony l 4

Na koniec, problem nadmiernego pakowania produktéw to wyzwanie, ktére wspélnie musimy podjgé. Optymalizacja wielkosci opakowan nie tylko zmniejszy ilosé
odpadéw, ale takze wptynie na koszty produkcji i zadowolenie klientéw. Celem marek musi byé dostarczanie opakowan, ktére sg funkcjonalne, ekologiczne
i dostosowane do rzeczywistych potrzeb rynku.

Grzegorz Lajca

Prezes Zarzgdu Grupy Akomex

Dane w %
N=1500 AKOMEX Group édw

Pytanie jednokrotnego wyboru RESEARCH




POSTRZEGANIE EKOLOGICZNOSCI OPAKOWAN

Ktéry rodzaj opakowania produktéw Twoim zdaniem:

61
56
31 33
23 24
: : oR..00 B
3 RN L6 [ 5

rozktada sie najdtuze;j rozktada sie najkrécej jest najbardziej podatny do jest najmniej trwaty jest biodegradowalny
recyklingu/ ponownego uzycia

= Plastik m Tektura » Szkto = Metal = Drewno = Nie wiem/ trudno powiedzieé

Dane w % T
N=1500 AKOMEX Group (dw

Pytanie jednokrotnego wyboru RESEARCH




PARTNERZY TEMATYKI:

KUTUFEMIND
A SOLITA COMPANY
o0 ON
BOARD
THINK
KONG

. optimalenergy
group™™

—Q//\/Yo

EKOZAKUPY

Future Mind, czesé grupy Solita, to nagradzana spétka doradczo-technologiczna, ktéra od 15 lat tworzy innowacyjne
produkty cyfrowe

Czes¢ miedzynarodowe;j sieci agencji marketingowych ECCO Network obecnej w ponad 40 krajach, tgcznie zatrudniajgce;j
ponad 1500 specjalistéw w 50 biurach na catym Swiecie

Doradzamy, tworzymy poréwnywarki, rankingi, kalkulatory w obszarach energii elektrycznej, gazu, fotowoltaiki, pomp ciepta,
magazyndéw energii i stacji tadowania aut elektrycznych

GroupM to mediowa grupa inwestycyjna odpowiadajgca za blisko 1/3 swiatowych inwestycji reklamowych na Swiecie oraz w
Polsce. Grupa po raz trzeci jest partnerem EKObarometru

Enyo to agencja full circle wyspecjalizowana w obszarach strategii, brand identity, digital, brand advocacy, influencer
marketing, PR, eventy, BTL / POS, design



EKO ZACHOWANIA ZAKUPOWE W BRANZY RETAIL

Izabela Franke Head of Advisory, Future Mind

Wyniki badania postaw konsumenckich Polek i Polakéw w kontekscie wyzwah srodowiskowych powinny staé sie istotnym sygnatem dla catej
branzy retail, gdyz zaréwno oczekiwania konsumentéw, jak i wyzwania, przed ktérymi niewgtpliwie stoi ten sektor, wymagajg aktywnego
podejscia.

Kluczowym wnioskiem jest rosngca $wiadomo$é ekologiczna polskich konsumentéw, choé nie zawsze przektada sie to na rzeczywiste decyzje
zakupowe. Przyktadowo, zaledwie 37% badanych deklaruje, ze przy zakupie produktéw spozywczych bierze pod uwage ich $lad weglowy.
Jednak z drugiej strony az 73% zwraca uwage na klase energetyczng sprzetu RTV/AGD, co moze wynikaé z bezposredniego zwigzku z
pbzniejszymi kosztami eksploatacji. Do$é popularne (ok. 50% wskazan) jest tez unikanie marek ,fast fashion” oraz kupowanie odziezy
uzywanej. Wskazuje to na pewng selektywnosé postaw i zachowan proekologicznych w zaleznosci od kategorii produktowe;.

Niepokojgcym sygnatem jest powszechne (63% wskazan) postrzeganie dziatah ekologicznych firm jako powierzchownych
i nastawionych gtéwnie na poprawe wizerunku. Co wiecej, 62% Polakéw uwaza, ze mocniejsze regulacje prawne sq potrzebne, by zmusié
firmy do faktycznych dziatah proekologicznych. Wskazuje to na powazny deficyt zaufania konsumentéw do deklaracji i inicjatyw
srodowiskowych podejmowanych przez biznes.

Dwie trzecie (67%) ankietowanych uwaza, ze dziatania ekologiczne firm prowadzq do podwyzszenia cen produktéw i ustug. Moze to rodzié¢ obawy o spadek konkurencyjnosci
cenowej marek podejmujgcych inwestycje zwigzane z zielong transformacjq. Kluczowym wyzwaniem dla firm staje sie wiec zmiana modeli biznesowych w kierunku rozwigzan
minimalizujgcych ten efekt z wykorzystaniem innowacji, optymalizacji tafhcuchéw dostaw czy wykorzystania zréwnowazonych zrédet energii.

Pozytywnym sygnatem z badania jest fakt, ze okoto potowa ankietowanych (46%) deklaruje, iz stara sie wybieraé marki aktywnie angazujgce sie w przeciwdziatanie zmianom
klimatu. Wskazuje to na duzy potencjat rynkowy dla lideréw zréwnowazonej transformacji, ktérzy skutecznie odbudujg zaufanie konsumentéw poprzez autentyczne, a nie jedynie
wizerunkowe, dziatania proekologiczne.

Wyraznie widzimy narastajgce oczekiwania konsumentéw wobec dziatah na rzecz zréwnowazonego rozwoju podejmowanych przez firmy z branzy retail. Kluczowe bariery to
deficyt zaufania, obawy o wyzsze koszty oraz zréznicowanie postaw w zaleznosci od czynnikéw demograficznych. Firmy, ktére odpowiedzqg na te wyzwania poprzez skuteczne
strategie ekologicznego przywédztwa, budowania zaufania i zréwnowazonych modeli biznesowych, zyskajq przewage konkurencyjng.

KUTUrrEMIND é o EEETET
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EKOZACHOWANIA ZAKUPOWE W BRANZY RETAIL

W jakim stopniv zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami?

T2B*

o e tycand donege sty 0% 1 K9
Podejmowanie przizii;rgzlogiigga ?lfglizgicznych podwyzsza
T T
b smonaga oo coogemyen ™ ENIEH
ST 38 by oo wihymartes nama e I
opin s bty ks e e 6
S s o o v ke
e o o B raeoorty 0 "YPronese 2 | 10
Robigc zakupy ssvc;/ig/i\gfgre‘ylzfrgr%%iﬁvg‘?vgg $lad weglowy “

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

Dane w %
N=1500 RKUTUWVUFEVMIFD ‘ PN e AROMETR |
A SOLITA COMPANY

*T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie sie zgadzam RESEARCH




CZY CHCEMY KUPOWAC EKO PRODUKTY SPOZYWCZE?

Pavulina Fajtek

Senior account manager w On Board Think Kong

Wyniki badania sq wyraznym sygnatem dla producentéw i sprzedawcéw, ze transparentnosé oraz rzetelne informowanie
o sktadzie i pochodzeniu produktéw mogq znaczgco wptyngé na decyzje zakupowe konsumentéw i jeszcze bardziej naktonié¢ ich
do wybierania artykutéw bardziej ,zielonych”. Z kolei sami konsumenci, kupujgc produkty ekologiczne, wspierajg
zrébwnowazone praktyki i wysytajg sygnat rynkowi, ze jest popyt na takie rozwigzania.

Kwestie, ktére z pewnoscig wymagajg naszej uwagi, to konieczno$é zwiekszenia dostepnosci - zaréwno cenowej, jak
i fizycznej - produktédw ekologicznych oraz budowanie jeszcze wiekszej Swiadomosci ekologicznej, wsréd réznych grup

spotecznych. Wyzwanie, w postaci edukacji konsumentdéw i promowania korzysci ptyngcych z ekologicznych rozwigzan, wymaga
zaangazowania réznych podmiotéw: producentédw, instytucji edukacyjnych, rzqgdowych, lideréw opinii publicznej
i nas samych. Tylko wspélne wysitki mogg prowadzi¢ do realnych zmian, ktére przyniosqg korzysci zaréwno dla naszego zdrowia,
jak i dla srodowiska
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CZY CHCEMY KUPOWAC EKO PRODUKTY SPOZYWCZE?

Czy podczas dokonywania zakupéw zwracasz uwage na ponizsze aspekty produktéw?

78 Informacje o wptywie produktu na zdrowie i srodowisko - 23

Termin waznosci produktu

Certyfikaty ekologiczne i inne znaki jakosci (np. Fair - 29
Trade)

Sktad produktu 68

Ostrzezenia dotyczqgce alergenéw (dla produktéw - 20

spozywczych)

48

Wartosci odzywcze (dla produktéw spozywczych)

Informacje o mozliwosci recyklingu opakowania - 19

Informacje o pochodzeniu produktu (kraj produkji, - 44
miejsce pochodzenia surowcow) Informacje o firmie produkujgce;j (jej polityka - 1
Srodowiskowa, spotfeczna itp.)
Zalecenia dotyczgce sposobu uzycia i 39
przechowywania produktu Nie zwracam uwagi na etykiety produktéw 4

Dane w % ©@®® ON
N=1500 SOt RE .. édw
KONG
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DZIALANIA NA RZECZ BARDZIEJ EKOLOGICZNYCH
ZAKUPOW

Co jestes w stanie zrobi¢, aby kupowaé produkty bardziej "zielone" - przyjazne dla srodowiska?

Zwracaé uwage na opakowania produktéw i
wybierad te, ktére sqg ekologiczne lub
biodegradowalne

Przygotowywaé wiecej positkéw w domu, 42 Zmniejszy¢ konsumpcje produktéw, ktére sq trudne do 24
wykorzystujgc ekologiczne sktadniki zastgpienia ekologicznymi alternatywami

40 Promowac idee ekologiczne wsréd rodziny i przyjaciét - 23

Zwiekszy¢ wtasng wiedze na temat korzysci

ptyngcych z produktéw ekologicznych 3 Inne rozwigzanie

Dostosowaé wtasne nawyki konsumpcyjne do . .
bardziej zréwnowazonych i Swiadomych wyboréw 34 Zaptaci¢ wyzszq ceng za produkty ekologiczne 18

Poszukiwaé alternatywnych zrédet zakupu (np. 25 7 adne 7 vowviszvch 16
sklepy ekologiczne, targi) powyzszy

Dane w % ©®e© ON T
N=1500 THINK édw
KONG  RESpARCH
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NAJCZESCIEJ WYBIERANE EKOPRODUKTY

Ktére z ponizszych kategorii produktéw ekologicznych najczesciej wybierasz?

Opakowania wielokrotnego uzytku (np. torby, 39
pojemniki)
Zywno$¢é ekologiczna (np. warzywa, owoce, mieso) - 34
Kosmetyki naturalne i ekologiczne - 22

Srodki czystosci przyjazne $rodowisku - 19

Suplementy diety i produkty zdrowotne ekologiczne . 14

Elektronika i gadzety ekologiczne (np. produkty
energooszczedne, solarne)

Ubrania i tekstylia z certyfikowanych ekologicznych
materiatéw

Produkty do domu i ogrodu (np. meble, dekoracje)

Artykuty dla dzieci i niemowlgt (np. pieluchy

ekologiczne, zabawki)

Inne

Zadne z powyzszych

10

Dane w %
N=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwosé wyboru max. 2 odpowiedzi
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ZIELONY PRAD JAKO KRYTERIUM ZAKUPOWE
- WYZWANIE DLA BRANZOWYCH LIDEROW

tukasz Czekata

CEO Optimal Energy

Wykorzystanie prgdu z odnawialnych zrédet energii otrzymato najmniej wskazan ze strony respondenté4w badania, podczas gdy
kraj pochodzenia produktu byt najczesciej wybieranym argumentem przemawiajgcym za jednym z dwéch takich samych
cenowo i jakosciowo produktéw. Niestety nabywcy w dalszym ciggu nie wybierajg produktéw majgc na wzgledzie ich wptyw na
Srodowisko, a w zasadzie - mozliwo$¢ ograniczenia tego wptywu poprzez mgdre wybory.

Praktyka umieszczania takiej informacji na produkcie (niezaleznie od kategorii produktu) nie jest powszechna, wiec konsumenci
jeszcze moze do tego nie przywykli. Nie sprawdzajg takich informacji. | to powinno prowadzi¢ producentéw do wniosku, ze

komunikowanie o wykorzystaniu w produkcji konkretnych surowcdéw, w tym réwniez prgdu pochodzgcego z OZE moze byé
waznym wyrdznikiem, dajgcym rynkowg przewagq. Jesli liderzy wyznaczq taki trend, ich nasladowcy zaraz podqgzq zaraz tym
samym tropem, co wszystkim wyjdzie na dobre.

Z drugiej strony, same panstwa powinny byé zainteresowane, aby szereg pozytywnych skojarzen, ktére wypracowaty marki-

kraje, zostat poszerzony o skojarzenia zwigzane z ekologicznym wytwarzaniem produktéw. Powinny wspieraé swoich lideréw
ekologicznej przedsiebiorczosci, budujgc tym samym wizerunek panstw dbajgcych o sSrodowisko.

. optimalenergy @6@
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ZIELONY PRAD JAKO KRYTERIUM ZAKUPOWE
- WYZWANIE DLA BRANZOWYCH LIDEROW

W sytuacji kiedy masz wybraé pomiedzy dwoma produktami, ktére nie rézniq sie od siebie, ani jakosciqg, ani

cenq, co wezmiesz pod uwage decydujgc sie na jeden produkt?

Kraj produkgji

Znajomosé marki/producenta

Certyfikaty jakosci

Materiat, z ktérego zrobione jest
opakowanie

Reputacja marki/producenta

Polecenie znajomych/ innych oséb

Wptyw produktu na srodowisko (np.
niski slad weglowy)

37

35

34

0

26

T
T

Zréwnowazone i etyczne praktyki - 20

produkcyjne

w dziatania na rzecz ochrony

Zaangazowanie marki/producenta -
18

$rodowiska

Aspekty wizualne opakowania - 16

Wykorzystanie prqgdu z

odnawialnych zrédet energii w . 14
procesie produkcji/ wytwarzania

Cos innego

Nie wiem, trudno powiedzieé 9

Dane w %
N=1500
Pytanie wielokrotnego wyboru
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NIEJEDNOZNACZNA PRZYSZtOSC PRAWDZIWIE
»ZIELONEGO” PODEJSCIA KONSUMENTOW

Pawet Gala

CEO Wavemaker, agencji GroupM

Tradycyjnie juz, m.in. dzieki badaniu EKOBarometr, ale i innym naszym projektom, widzimy, ze kwestia ekologii oraz
poszanowania $rodowiska naturalnego jest jednym z wazniejszych ‘pozacenowych’ apektéw, na jaki zwracajg uwage polscy
konsumenci przy wyborze marek. Dla ponad 2/3 badanych to wazne lub bardzo wazne, by produkty, ktére kupujg powstawaty
z poszanowaniem Srodowiska.

Zagtebiajgc sie w temat z SW Research zapytaliSmy m.in. o to jakie kategorie produktowe w ogéle mogg byé produkowane

ekologicznie. Zdaniem naszych badanych sq to jedzenie, kosmetyki i ubrania, te ostatnie wskazata blisko potowa Polakéw,
takze tych miodych.

Ale jednoczeénie ta najmtodsza grupa najliczniej zadeklarowata, ze kupuje ubrania na platformach takich jak: Shein (24%) czy
Temu (22%), o ktérych coraz gtosniej robi sie w kontekscie tzw. ultra-fast-fashion. Na ,otarcie tez” mamy tez deklaracje
dotyczqce kupowania na Vinted - i tu mtodzi sg aktywniejsi: 44 proc. siega tam po ubrania z drugiej reki, w poréwnaniu do co
czwartej osoby ogbtem.

Wszystko to zarysowuje nam raczej niejednoznaczng przyszto$é¢ prawdziwie ,zielonego” podejscia konsumentéw do
Swiadomych zakupéw, a w kazdym razie kaze nam z odrobing zdrowej nieufnosci podchodzié do kwestii ,,deklaracje
a realne decyzje zakupowe™.

Na ile wazne jest dla Ciebie, by produkty / marki / ustugi, ktére kupujesz, 3 49 18
powstawaty z poszanowaniem srodowiska naturalnego

m Zdecydowanie niewazne ® Raczej niewazne Nie wiem, trudno powiedzieé = Raczej wazne » Zdecydowanie wazne

e group™ Bl (o« e

RESEARCH




ZROWNOWAZONA PRODUKCIJA: KTORE PRODUKTY MOGA
POWSTAC Z POSZANOWANIEM SRODOWISKA?

Powstawanie/ produkcja ktérych z ponizszych produktéw wedtug Ciebie jest mozliwa

° ’ d o k ?
Z poszanowanieém sroadowiska ¢

jedizenie - ” zabawki dla dziecka - 34
leki - 32
kosmetyki - 49
elektronika (telefon, - 29
komputer, teIeW|zor itp)
ubrania - 46
napoje - 40

domowe $rodki - 40
czystosci zadne z powyzszych 12

e group™ Bl (o« e

Pytanie wielokrotnego wyboru RESEARCH




ZAKUPY FAST FASHION

Czy w ciggu ostatnich 3 miesiecy kupites/as ubrania przez ktérgs z ponizszych platform / aplikacji / stron
internetowych?

Allegro - 45 Ali Express I 13
Vinted - 26
Zalando - 22

Temu . 15
nie kupitem/am

Shein . 13 ubrah na ﬁqdnej z 27

nic

Amazon I 10

Answear I 6

i group™ Bl (o« e

Pytanie wielokrotnego wyboru RESEARCH




EKODZIALANIA PRODUCENTOW KOSMETYKOW

Ktére z ponizszych dziatan na rzecz srodowiska i spoteczeistwa podejmuja producenci kosmetykéw, ktérych vzywasz?

Ktére z ponizszych dziatan podejmowanych na rzecz srodowiska i spoteczeistwa przez marki produkujgce kosmetyki
sa dla Ciebie wazne?*

Nietestowanie kosmetykéw na zwierzetach 36 Minimalizowanie emisji dwutlenku wegla podczas _ 15
S 38 produkeli kosmetykow R

Wykorzystywanie opakowari z recyklingu D] Edukowanie konsumentéw na temat wptywu ich wyboréw B 3

na srodowisko - 9
Wykorzystanie naturalnych, organicznych sktadnikéw w [ EGEGEGERGEE 26

produkcji kosmetykéw T 3 13
Wsparcie lokalnych spotecznosci =11

Wykorzystanie sktadnikéw pochodzqcych z etycznych | I 20

zrédet 7
Transparentna komunikacja w zakresie dziatah - 12
Wykorzystywanie opakowan przygotowanych do [ NN 19 podejmowanych na rzecz Srodowiska - 8

ponownego napetnienia (tzw. refill) 16
E— 2

Minimalizowanie iloéci wytwarzanych odpadéw podczas | N 18 Nie wiem, trudno powiedziec

produkcji kosmetykdéw 7

Poszukiwanie nowatorskich, bardziej ekologicznych | NN 16 Zadne z powyzszych***

rozwigzah w produkcji kosmetykéw K] _ 17

m dziatania podejmowane przez producentédw moich kosmetykéw m dziatania, ktére sq dla mnie wazne

Dane w %; N=1500 T
*Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwosé wyboru max. 3 odpowiedszi; ** Odpowiedz nie wystepowata w pytaniu o dziatania, LN WYO é oo T

ktére sq wazne dla respondentéw; *** Odpowiedz nie wystepowata w pytaniu o dziatania podejmowane przez producentéw kosmetykéw RESEARCH




EKODECYZJE ZAKUPOWE - KOSMETYKI

Kamila Swidzifnska
Account Manager Enyo

Ekopodejscie do kosmetykéw to nie tylko fanaberia miejska, ale utrwalona postawa ogétu konsumentéw, nawet branzy beauty.

Rynek produktéw beauty uznawany jest za siedlisko konsumpcjonizmu. Kolorowe, zdobione opakowania i ich nieoczywisty
design to jeden ze sposobéw producentdéw, aby podwyzszyé cene oraz prestiz posiadania kosmetykéw i perfum wptywajgc na
popyt. Jednak w dobie coraz bardziej Swiadomego spoteczenstwa i mody na ekologie, konsumenci warunkujg swoje luksusowe
zakupy czym$ wiecej niz formutq, markg i wyglgdem opakowania. Ekologicznosé produktéw ma realny wptyw na decyzje

zakupowe.

Wedtug badania EKObarometr, przeprowadzonego na prébie 1500 oséb, ponad potowa badanych (57%) deklaruje, ze to, czy
produkt pochodzi z etycznego Zrédta, jest jednym z warunkéw zakupu. Podobnie ksztattuje sie to w przypadku pytania o refill

produktu oraz opakowanie przeznaczone do recyklingu. Konsumenci coraz bardziej zwracajg uwage na ekologiczne aspekty

produktéw, co wskazuje na trwaty trend.

Badani podzielili sie réwniez swojg opinig na temat strategii komunikacji producentéw kosmetykéw. Ponad potowa (51%)
respondentéw uwaza, ze transparentna komunikacja w zakresie dziatah podejmowanych na rzecz Srodowiska jest dla nich
waznym czynnikiem wptywajgcym na decyzje o zakupie produktu. Az 53% docenia poszukiwanie nowatorskich ekologicznych

rozwigzan, a blisko potowa (49%) chce by¢ edukowana przez producentédw w zakresie wptywu ich wyboréw na srodowisko.

RESEARCH




EKODECYZJE ZAKUPOWE - KOSMETYKI

W jakim stopniu ponizsze kwestie majqg dla Ciebie znaczenie przy zakupie kosmetykéw? T2B*

Nietestowanie kosmetykéw na zwierzetach n
Naturalne, organiczne sktadniki n
Opakowanie z recyklingu

Sktadniki pochodzqgce z etycznych zrédet n 41

Minimalizowanie ilosci wytwarzanych odpadéw podczas produkcji kosmetykdéw

Hl w
(@]
N
IS
(O K4
N g N

Poszukiwanie nowatorskich, bardziej ekologicznych rozwigzah produkcji kosmetykdéw

Opakowanie przygotowane do ponownego napetnienia (tzw. refill) “

Transparentna komunikacja w zakresie dziatah podejmowanych na rzecz Srodowiska n

H
W W

Minimalizowanie emisji dwutlenku wegla podczas produkcji kosmetykéw

w
(o)
H

Edukowanie konsumentéw na temat wptywu ich wyboréw na srodowisko

# Nie ma to dla mnie zadnego znaczenia przy wyborze kosmetyku ® Ma to dla mnie mate znaczenie dla wyboru kosmetyku
Nie wiem, trudno powiedziec ® Ma to dla mnie znaczenie, jest jednym z powodéw wyboru kosmetyku
® Ma to dla mnie duze znaczenie, jest gtdwnym powodem wyboru kosmetyku

Dane w % T
N=1500; *T2B - suma odpowiedzi ,Ma to dla mnie znaczenie, jest jednym z powodéw wyboru kosmetyku” LA WYO é o EEETET

oraz ,Ma to dla mnie duze znaczenie, jest gtéwnym powodem wyboru kosmetyku” RESEARCH




CZY KONSUMENTOW STAC NA KOSMETYKI EKOMAREK?

lle bytbys/abys w stanie zaptaci¢ wiecej za produkt kosmetyczny marki zaangazowanej w dziatania na rzecz
srodowiska i spoteczenstwa?

27

6 3
. —
ponizej 5% od 5% do 10% 0d 10% do 15%  od 15% do 20% 20% i wiecej  Nie bytbym/abym
w stanie zaptacié
wiecej za produkt
takiej marki

Na tym etapie oczywistym jest, ze w obecnych czasach ekologia odgrywa waznq role w procesie decyzji zakupowej. Czy jednak konsumenci sg w stanie zaptacié¢ wiecej
za produkt wytworzony etycznie? Tak. Ponad 70% badanych zaptaci wiecej za produkt, jesli ten bedzie przyjazny bgdz neutralny dla srodowiska.

Kamila Swidzihska

Account Manager Enyo

Dane w %
N=1500 LN WYO @w

Pytanie jednokrotnego wyboru RESEARCH




UTRATA ZAUFANIA DO MARKI

Kamila Swidzifnska
Account Manager Enyo

Jednak producenci muszqg by¢ ostrozni w swojej komunikacji. Manipulacja komunikacjq ,.eko” niesie ze sobq duze ryzyko. Ponad
potowa (52%) respondentéw deklaruje, ze préba oszustwa skutkuje dla nich utratg zaufania do marki. Konsumenci sq coraz
bardziej wyczuleni na autentyczno$é¢ dziatah proekologicznych i nie wybaczajg tatwo préb greenwashingu. To pokazuje, ze
ekologiczna transparentno$é nie jest juz tylko dodatkiem, ale kluczowym elementem budowania zaufania
i lojalnosci klientéw.

Co by sie musiato staé, zebys stracit/a zaufanie do danej marki? W jakim stopniu

ponizsze sytuacje, przyczynityby sie do utraty Twojego zaufania?

Kiedy okazatoby sie, ze producent/firma 1 31 39 20
manipuluje “eko” komunikacjg

= W ogéle by nie wptyneto - nie zwracam uwagi na takie rzeczy

= W matym stopniu by wptyneto, miat(a)bym to na uwadze, ale nadal byt(a)bym konsumentem danej marki

® Raczej by wptyneto, nastepnym razem byt(a)bym bardziej ostrozny/a i bardziej krytyczny/a wobec marki, ale dat(a)bym jeszcze kilka szans
= Bardzo by wptyneto - dat(a)bym ostatnig szanse tej marce

m Zdecydowanie by wptyneto - to bytby méj ostatni zakup tej marki

Dane w %
N=1500 LA WYQ @w
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UTRATA ZAUFANIA DO MARKI

Co by sie musiato staé, zebys stracit/a zaufanie do danej marki? W jakim stopniu ponizsze sytuacje, przyczynityby sie do
utraty Twojego zaufania?

Kiedy dowiedziatbym/abym sie, ze kosmetyki sg
testowane na zwierzetach 4 26 27 33

Kiedy producent/firma wykorzystywataby sktadniki

pochodzqce z nieetycznych zrédet 5 2) 33 &
Kiedy dowiedziatbym/abym sie, ze producent/
firma nie przestrzega dopuszczalnych norm zani 29 33 23
Kiedy producent/firma wykorzystywataby

syntetyczne sktadniki w produlcji kosmetykéw (np. [ ) 33 31 22

Kiedy okazatoby sie, ze producent/firma

manipuluje “eio” komunikacjg i 31 32 20
Kiedy producent/firma nie podejmuje
ekologicznych praktyk / 17 35 28 4

= W ogéle by nie wptyneto - nie zwracam uwagi na takie rzeczy

= W matym stopniu by wptyneto, miat(a)bym to na uwadze, ale nadal byt(a)bym konsumentem danej marki

® Raczej by wptyneto, nastepnym razem byt(a)bym bardziej ostrozny/a i bardziej krytyczny/a wobec marki, ale dat(a)bym jeszcze kilka szans
= Bardzo by wptyneto - dat(a)bym ostatnig szanse tej marce

m Zdecydowanie by wptyneto - to bytby méj ostatni zakup tej marki

Dane w %
N=1500 LA WYQ @w
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EKOLOGIA A SWIAT
KOSMETYKOW

PARTNER TEMATYKI:

A Polski Zwigzek
i“ Przemystu Jako jedyna organizacja w Polsce, reprezentuje i wspiera cele strategiczne przedsiebiorcéw wytqcznie branzy kosmetycznej
Kosmetycznego




EKOMARKI KOSMETYCZNE

Czy potrafisz wymienié¢ marke kosmetyczng, ktéra dziata Podaj nazwy marek kosmetycznych, ktére wg Ciebie
odpowiedzialnie na rzecz srodowiska?” dziatajg odpowiedzialnie na rzecz srodowiska.™*
Nivea I 23 Yves Rocher | 2
Zicjo N 22 Soraya | 2
L'Oreal 1 M1 Oriflame | 2
Bielendo I M Lirene | 2
Totpa M 8 Attitude | 2
Yope B 5 Be Bio | 2
OnlyBio B 5 Alterra | 2
Garnier 1 5 Adidas | 2
Avon B 5 Nacomi | 1
Vichy I 4 Ecocera | 1
Rossmann 1 4 Cerave |1
= Tak =Nie Eveline I 4 Rituals | 1
Dove 1 4 Resibo | 1
Isana 1 3 Mokosh | 1
Drlrena Eris I 3 Inne 41

Dane w % .
“N=1500 %B ezt @w

Kosmetycznego RESEARCH

** Pytanie otwarte, respondenci udzielali odpowiedzi spontanicznie (bez pomocy listy marek) N=350



ZMIANA NAWYKOW ZWIAZANYCH Z UZYWANIEM
KOSMETYKOW

dr inz. Ewa Starzyk

Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego

Jako organizacja branzy kosmetycznej juz po raz 3 mamy okazje wzigé pod lupe ekologiczne i prosrodowiskowe postawy
Polakéw zwigzane z uzywaniem produktéw kosmetycznych, towarzyszgcych nam kazdego dnia. Ta edycja badania, obok
danych wskazujgcych na umocnienie pewnych postaw, przyniosta tez kilka nowosci.

Wczesniejsze badania opinii przyzwyczaity nas do tego, ze w deklaracjach jako spoteczenstwo jestesmy mocni. Praktyka jednak
znacznie od nich odbiega. Na co dzien bowiem nasze decyzje zakupowe w znakomitej wiekszosci wcigz sq podyktowane ceng.
47% ankietowanych wskazato promocje lub rabaty dla konsumentéw wybierajgcych ekologiczne kosmetyki jako gtéwny czynnik
pomagajgcy ksztattowaé takie nawyki lub zachowania zwigzane z uzywaniem kosmetykdéw, ktére bedqg miaty mniejszy
negatywny wptyw na Srodowisko.

Co pomogtoby Ci naprawde zmienié niektére nawyki lub zachowania zwigzane z uzywaniem

kosmetykéw, zeby miato to mniejszy wpltyw na srodowisko?

47
35 34 32
28 24
12
1

promocje lub rabaty dla wieksza oferta wiecej informacji na jasne informacje oznaczenie kosmetykéw wieksza oferta inne, jakie? zadne z powyzszych
konsumentéw ekologicznych opcji temat sktadnikéw dotyczqce uzytkowania i  lokalnych, ktére majg kosmetykéw
wybierajgcych kosmetykéw kosmetykdéw i ich wptywu  utylizacji opakowania  mniejszy slad weglowy W|e|ofunkcyjnych (np.
ekologiczne kosmetyki na Srodowisko kosmetyku pomadka, cien, réz,
bronzer)
Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru

Polski Zwigzek
Przemystu IIII éc&u&ﬁﬂﬁ!ﬂﬂﬂﬂﬂ

Kosmetycznego RESEARCH
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EKOZACHOWANIA KONSUMENTOW

Jak czesto, gdy kupujesz kosmetyki:

wybierasz kosmetyki bez nadmiernych opakowan (np. dodatkowej folii lub kartonu 34 31
zewnetrznego itp.)
upewniasz sie, ze opakowanie kosmetyku nadaje sie do recyklingu w miejscu 1 2% 31
Twojego zamieszkania
napetniasz ponownie kosmetyk w opakowaniu specjalnie do tego przygotowanym 21 28
(tzw. refill) zamiast kupowaé nowy, w nowym opakowaniu

= Zawsze = Czesto u Czasami Rzadko Nigdy

Dane w % Polski Zwiazek
N=1500 5" Przemysty (dw

" Kosmetycznego  pEoFARCH




OGRANICZANIE NEGATYWNEGO WPLYWU BRANZY

Kto Twoim zdaniem ma najwiekszg mozliwosé ograniczania negatywnego wptywu branzy kosmetycznej na

srodowisko?
46
18 18
13
L 5
[
Sami producenci Rzqdy i organy Konsumenci Organizacje Ktos inny Nie wiem, trudno
regulacyjne pozarzqgdowe, powiedzieé

aktywisci

VI edycja EKObarometru prezentuje tez ciekawe poczgtki mozliwych nowych trendéw. Okazuje sie, ze pewna grupa konsumentéw zaczyna dostrzegaé i doceniaé swojq
sprawczos¢. Na pytanie ,,Kto Twoim zdaniem ma najwiekszg mozliwo$¢ ograniczania negatywnego wptywu branzy kosmetycznej na Srodowisko?” tyle samo - po 18%
respondentéw - odpowiedziato ,.konsumenci” i ,,rzqdy i organy regulacyjne”. Bedziemy przyglgdaé sie tej grupie, bo to jg wtasnie producenci kosmetykéw (na ktérych

wcigz cigzy gtéwna odpowiedzialno$é w ograniczaniu negatywnego wptywu na srodowisko) powinni najbardziej wspieraé.

dr inz. Ewa Starzyk
Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego

Dane w % o
No1500 % € er romemm

Kosmetycznego RESEARCH

Pytanie jednokrotnego wyboru



JAKOSC ZYCIA
| EKOMIASTA

PARTNERZY TEMATYKI:

KQDZ.[ (E Rodzice dla Klimatu to oddolny ruch spoteczny zrzeszajgcy dorostych, ktérych gtéwnym celem jest dziatanie na rzecz zdrowia,
OLA KLINATU

przysztosci i bezpieczenstwa przysztych pokolen, poprzez ochrone klimatu, srodowiska, bioréznorodnosci,
a takze praw cztowieka, w tym prawa do oddychania czystym powietrzem

a mS Lider w obszarze klasycznej i cyfrowej reklamy OOH w Polsce oraz w segmencie mebli miejskich, w tym EKO-wiat

realizowanych w duchu nature based solutions

nextbike 0 Nextbike Polska to lider w zakresie samoobstugowych wypozyczalni roweréw publicznych, dziatajgcy od 2011 roku




DZIALANIA NA RZECZ POPRAWY JAKOSCI
POWIETRZA

Kamila Kadzidtowska

Wspédttwédrezyni ruchu i Fundacji Rodzice dla Klimatu

W kontekscie poprawy jokosci powietrza az 41% badanych wskazuje na konieczno$é wykorzystania energii z odnawialnych
zrédet, szczegdlnie w sektorze cieptowniczym. Oznacza to, ze spoteczenstwo jest Swiadome koniecznosci odejscia od spalania
paliw kopalnych, jako jednego z gtéwnych narzedzi walki z zanieczyszczeniem powietrza. Az 35% badanych uwaza, ze kluczowe
jest tu przyspieszenie tempa likwidacji tzw. "kopciuchéw", czyli kottéw na wegiel niespetniajgcych zadnych norm emisyjnych.
Oznacza to, ze duzy odsetek spoteczenstwa trafnie wskazuje na przestarzate systemy grzewcze joko gtéwne zZrédta smogu i

popiera dziatania zmierzajgce do ich eliminacji.

Warte odnotowania w tej sekcji jest takze to, ze az 37% badanych wskazuje na potrzebe modernizacji zaktadéw przemystowych

jako kluczowego dziatania dla poprawy jokosci powietrza. Sq to gtéwnie osoby w wieku senioralnym, ktére pamietajg czasy
PRL, kiedy to przemyst faktycznie byt gtéwnym sprawcg smogu w Polsce.

Jakie sq wedtug Ciebie najwazniejsze kroki, ktére nalezy podjagé, aby poprawi¢ jakosé

powietrza w Polsce? TOP 5

M 41

Wykorzystanie energii z Modernizacja i o?ranlczenle Przyspieszenie likwidacji piecow,Poprawa zarzqdzania odpadami  Przeznaczenie wigkszej puli
odnawialnych Zrédet, zwtaszcza emisji z zaktadéw ktére nie spetniajg zadnych i ograniczenie spalania srodkéw na inwestyc&e w
w sektorze cieptowniczym przemystowych norm emisyjnych, tzw. odpadéw transport zbiorowy i kolej

kopciuchéw

o NIV S [\ am—

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwo$é wyboru max. 4 odpowiedzi OLA KLAATU RESEARCH




DZIALANIA NA RZECZ POPRAWY JAKOSCI
POWIETRZA - POZOSTALE

Jakie sq wedtug Ciebie najwazniejsze kroki, ktére nalezy podjaé, aby poprawi¢ jakosé powietrza w Polsce?

Edukacja spoteczna i kampanie informacyjne
na temat wptywu jakosci powietrza na zdrowie
i Srodowisko

26
- Zakazanie uzywania pojazdéw spalinowych 14

Wprowadzenie prawnego ograniczenia, a
docelowo zakazanie palenia weglem

Inne | 1
Wprowadzenie tzw. Stref Czystego
Transportu, czyli zakazu poruszania sie
najbardziej emisyjnych samochodéw w
wyznaczonych strefach
Zadne, nic nie poprawi jakoéci powietrza w Polsce 7

Zwiekszenie liczby stacji monitorujgcych jakosé
powietrza w catym kraju

o RG0ZICE (o o

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwo$é wyboru max. 4 odpowiedzi OLA KLAATU RESEARCH




ZAPOBIEGANIE CHOROBOM CYWILIZACYJNYM -TOP 5

Jakie sqg wedtug Ciebie najwazniejsze kroki, ktére mozna podjgé, zeby zapobiegaé chorobom cywilizacyjnym
wsrod dzieci i mlodziezy? TOPS

Ograniczanie czasu spedzanego Poprawa jakosci zycia Wprowadzenie programéw Zapewnienie w stotéwkach  Ograniczenie reklam produktéw
przed ekranami (zmniejszenie zanieczyszczenia  sportowych, ktére zwiekszg szkolnych zdrowych positkéw zawierajgcych sktadniki
powietrza, poziomu hatasu, aktywnosé fizyczng wirédd dzieci opartych na produktach zaliczane przez Swiatowg
zanieczyszczenia Srodowiska) w i mtodziezy roslinnych pochodzgcych z Organizacje Zdrowia do
najbardziej wymagajgcych tego upraw sezonowych i lokalnych, kancerogennych, tj. m.in.
obszarach niezawierajgcych stodycze, fast-foody, wyroby
konserwantéw, pestycydéw, wedliniarskie

herbicydéw itp.

Wiekszos¢ respondentéw uwaza, ze najwazniejszym krokiem, jaki mozna podjqgé, aby chronié dzieci i mtodziez przed chorobami cywilizacyjnymi, jest ograniczenie im
czasu spedzanego przed ekranem (47%). Réwnie wysoko w rankingu znajduje sie zmniejszenie zanieczyszczenia powietrza, hatasu i Srodowiska w najbardziej
wymagajqgcych tego obszarach (45%) oraz wprowadzenie programéw sportowych zwiekszajgcych aktywnosé fizyczng wéréd dzieci i mtodziezy (44%). Istotne jest takze
zapewnienie zdrowych positkéw w stotéwkach szkolnych (39%) opartych na produktach roslinnych z lokalnych i sezonowych upraw, co $wiadczy o rosngcej Swiadomosci
na temat znaczenia zdrowego zywienia w profilaktyce zdrowotne;.

Kamila Kadzidtowska
Wspéttwérezyni ruchu i Fundacji Rodzice dla Klimatu

o RG0ZICE (o o

Pytanie wielokrotnego wyboru LA KLUMATU RESEARCH




ZAPOBIEGANIE CHOROBOM CYWILIZACYJNYM
- POZOSTALE

Jakie sg wedtug Ciebie najwazniejsze kroki, ktére mozna podjgé, zeby zapobiegaé chorobom cywilizacyjnym
wsréd dzieci i mtodziezy? TOP5

32

27 25 29
1 5

Wprowadzenie kampanii Otoczenie placébwek  Wprowadzenie ,,szkolnych Wprowadzenie w Inne Zadne z powyzszych
informacyjnych na temat  edukacyjnych zielonymi ulic”, czyli takie gabinetach lekarskich tzw.
najczestszych przyczyn strefami buforowymi przeorganizowanie ,,zielonych recept”, czyli
choréb cywilizacyjnych, odgradzajgcymi dzieci od otoczenia placéwek zalecen kontaktu z
ktére bedq dedykowane  ruchu samochodowego,  edukacyjnych, by dzieci przyrodq i przebywania w

rodzicom i dzieciom spalin, smogu i hatasu  mogty do nich bezpiecznie  czystym Srodowisku

docieraé pieszo lub
rowerem

Jako Rodzice dla Klimatu podkreslamy, ze zdrowa dieta, aktywno$é fizyczna na Swiezym powietrzu oraz kontakt z przyrodg sg fundamentami dla zapobiegania wielu
chorobom cywilizacyjnym dzieci i mtodziezy, dlatego tak wazne jest nie tylko promowanie zdrowego stylu zycia od najmtodszych lat, lecz takze stworzenie ku temu
warunkéw. W naszym poradniku ,,Zielona szkota z klimatem” adresowanym do rodzicéw oraz dyrekcji szkét, zwracamy szczegélng uwage na upowszechnienie diety
planetarnej i eliminacje ze stotéwek wysoko przetworzonych produktéw pochodzgcych z masowych hodowli i upraw. Proponujemy takze zielong transformacje
przestrzeni wokét placéwek odwiatowych, by stanowita ona bufor przed smogiem, spalinami, hatasem i upatem oraz sprzyjata zréwnowazonym nawykom
transportowym. Dzieci powinny mieé¢ mozliwo$¢ docierania do szkoty pieszo lub rowerem w przestrzeni wolnej od nadmiaru aut i spalin, co sprzyja ich samodzielnosci,
zdrowiu fizycznemu i psychicznemu, umozliwiajgc codziennq interakcje z réwiesnikami, otoczeniem i przyrodgq.

Kamila Kadzidtowska
Wspbttwédrezyni ruchu i Fundacji Rodzice dla Klimatu
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Pytanie wielokrotnego wyboru OLA KUNATU RESEARCH




PROBLEMY POLSKICH MIAST

Z jakimi problemami Pana(i) zdaniem borykajq sie polskie
miasta?

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

Zattoczenie komunikacyjne - wzrastajgca
liczba samochodéw, autobuséw

Kryzys odpadéw - np. brak segregqcii

Zanieczyszczenie hatasem _ 40

$mieci, utylizacji odpaddw, odptyw Sciekéw 38
itp.
Z innymi
Z zadnymi I 3

i ams (b coewm

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




ODPOWIEDZIALNOSC ZA EKOPROJEKTY

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

miastach?

Srednia ranga

Wtadze lokalne - np. rada miasta, burmistrz, urzednicy miejscy

Mieszkahcy miasta, np. w drodze gtosowanie, referendum, budzetu
partycypacyjnego

Specjalisci - specjalisci z réznych dziedzin, takich jok urbanistyka,
architektura, inzynieria czy nauki srodowiskowe

Wtadze paistwowe - np. wojewoda, ministerstwo
Organizacje pozarzgdowe zajmujqgce sie ochrong srodowiska
Przedsiebiorcy, ktérzy prowadzq dziatalnos¢ w miescie

Ktos inny

m Pozycja 1 Pozycja 2 mPozycja 3

Dane w %
N=1500; Srednia ranga to usrednione miejsca, na ktérym dany podmiot zostat umieszczony, a I I IS é Clﬁ,(ib

im ranga jest nizsza tym bardziej wyzsza pozycja podmiotu; na wykresie pokazano tylko trzy pierwsze miejsca RESEARCH




REKLAMY W PRZESTRZENI PUBLICZNE)J

Ktére z ponizszych miejsc sg wedtug Ciebie odpowiednie na umieszczenie reklam ekologicznych produktéw/
ustug?

Platformy video (np.
Przystanek autobusowy, 39 YouTube, Vimeo) - 23
tramwajowy

Autobus miejski - 41 Rower miejski - 28

Aplikacje mobilne w telefonie - 22

Media spotecznosciowe

Plakaty, billboard - 36

Hulajnogi miejskie - 18

Takséwki . 16

Pojazdy reklamowe . 16

Tramwaj - 31 Nie wiem, trudno powiedzieé 14

Strony internetowe

Dane w %

N=1500 nextbike®0 @w

Pytanie wielokrotnego wyboru RESEARCH




STWORZENIE ZIELONYCH MIAST

Ponizsze dziatania majg przyczynic sie do wzrostu poziomu zieleni w miastach. W jakim stopniuv ponizsze akcje wydajg
sie Panu(i) atrakcyjne?
T2B*

Pasy zieleni wokét drég - rozwéj paséw zieleni wokét drég, -
chodnikéw i innych przestrzeni publicznych 2 . = 77
Zachecanie mieszkahcéw do sadzenia roslin w ogrodach, na
vokanach
Ogrody spoteczne - uprawiane przez cztonkéw spotecznosci 2 5 39 39
zamieszkujgcych wspélng dzielnice lub jedno osiedle
Pionowe ogrody - rosliny uprawiane na scianach budynkéw lub
innych konstrukcjach ‘. - -
Dachy zielone - instalacja dachéw zielonych, czyli pokryé 5 35 30
dachowych (budynkéw, przystankéw) porosnietych roslinnoscig “

m 1 - w ogéle nieatrakcyjne n2 3 4 # 5 - bardzo atrakcyjne

Dane w %
N=1500; ams .. @w

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




JAKIE POWINNY BYC MIEJSKIE MEBLE?

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

trwate, odporne na warunki
atmosferyczne oraz na zuzycie i
zniszczen

wygodne/komfortowe

pochodzgcego z upr

wykonane z surowcéw wtérnych/ z
recyklingu

atrakcyjne wizualnie

B
— 5
wykonane z materiatéw
ekologicznych np. z drewna - 37
-
-

neutralne, powinny stanowi¢ tto
otoczenia

zwigzane z miejscem, w ktérym sie
znajdujg

ekstrawaganckie

cos innego

nie wiem

30

4

) I
N

Dane w %
N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwo$é wyboru max. 3 odpowiedzi
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EKO MOBILNOSC

PARTNERZY TEMATYKI:

nextbike %0 Nextbike Polska to lider w zakresie samoobstugowych wypozyczalni roweréw publicznych, dziatajgcy od 2011 roku

ALGOLYTICS Zwieksza efektywnosé bizneséw poprzez: poprawe jakosci danych, automatyzacje decyzji biznesowych z wykorzystaniem ML

& Al, wysokiej jokosci modele scoringowe do oceny ryzyka i segmentacji klientéw




POTENCJAL ROWERU PUBLICZNEGO JAKO NOSNIKA
EKOLOGICZNEJ REKLAMY

Marcin Satanski

Head of Communications, Nextbike Polska

Unijne regulacje w zakresie raportowania ESG stawiajg firmy przed powaznym wyzwaniem. Publikowanie informacji w tym
zakresie staje sie nie tylko dobrowolng mozliwoscig, co prawnym obowigzkiem. Nalezy przy tym pamietaé, ze kazde dziatanie
firmy ma wptyw na spoteczefistwo czy srodowisko - produkcja, logistyka, obstuga klienta, partnerzy w tancuchu dostaw. Nie
inaczej jest w przypadku marketingu, ktérego wptyw na otoczenie réwniez bedzie brany pod uwage. A skala nie jest mata.
Brytyjskie badania dotyczgce emisji z kampanii reklamowych, wskazujq ze miedzy 2019 a 2022 emisje z tytutu reklam wzrosty o
1 proc.

W tym kontekscie dostrzegamy rosnqcy potencjat roweru publicznego joko nosnika ekologicznej reklamy. Potwierdzajg to nam
czeSciowo wyniki tegorocznej edycji EKObarometru. 45 proc. ankietowanych przyznata, ze reklamy ekologicznych produktéw i
ustug na rowerach miejskich sg bardziej skuteczne niz tradycyjne formy reklamy. Warto zwrécié tez uwage, ze rowery, bedqce
integralng czescig miejskiego krajobrazu, stanowiq nie tylko ekologiczne rozwigzanie marketingowe, ale podobnie jak w
przypadku innych form transportu publicznego, pozostajg spotecznie uzytecznym rozwigzaniem dla mieszkahcéw. Ich funkcja,
jako nosnika reklamy, nie sprowadza sie tylko do promocji.

Aby w petni wykorzystaé jego mozliwosci, konieczne sq jednak kampanie promocyjne oraz dziatania edukacyjne majgce na celu zwiekszenie Swiadomosci ekologiczne;j
wsréd konsumentdéw. Newralgiczne pozostajg jednak inwestycje w miejskq infrastrukture rowerowqg — miedzy innymi rozwéj nowych systeméw roweréw publicznych,
czy zwiekszenie liczby stacji rowerowych w ramach istniejgcych juz systeméw. Wazng role w tym procesie — poza samorzgdami, ktére wskazali sami ankietowani -
moze zajgé sektor prywatny. Poprzez aokcje marketingowe z wykorzystaniem stacji sponsorskich i roweréw reklomowych biznes nie tylko realizuje swoje cele
promocyjne, ale angazuje sie w inicjatywy, ktére sq spotecznie pozyteczne, poniewaz przyczyniajg sie do poprawy infrastruktury rowerowej, promowania
ekologicznego transportu oraz zwiekszenia dostepnosci roweréw dla mieszkancéw. Jednoczesdnie dla firm stanowiq one atrakcyjng okazje do rozszerzenia swojego
miksu marketingowo-promocyjnego, umozliwiajgc wdrazanie rozwigzan, ktére mogg zmniejszy¢ slad weglowy zwigzany z ich dziatalnosciq reklamowg. To win-win:
korzysci dla spotecznosci miejskiej i przyrody idg w parze z korzysciami dla biznesu.

nextbike ¥ (b revem
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OPINIE DOTYCZACE ROWEROW MIEJSKICH

W jakim stopniu zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami?

Korzystanie z roweréw miejskich moze wptywaé korzystnie na codzienne nawyki i
styl zycia

Korzystanie z roweréw miejskich ma pozytywny wptyw na poprawe stanu
srodowiska

Wtadze miast/ gmin powinny inwestowaé wiecej srodkéw w rozwdj systeméw
rowerdéw miejskich

Reklamy na rowerach miejskich sq dobrym sposobem na ograniczenie
tradycyjnych reklam, ktére zasmiecajqg przestrzen publiczng

Reklamy firm na rowerach miejskich powinny by¢ zarezerwowane dla marek,
ktére aktywnie angazujq sie w dziatania na rzecz Srodowiska

Reklamy na rowerach miejskich zwracajg uwage na bardziej ekologiczne
produkty i ustugi niz inne, tradycyjne formy reklam (np. autobus, billboard, TV)

Reklamy na rowerach miejskich zachecajq do kupna ekologicznych produktéw i
ustug

Firmy, ktére reklamujq sie na rowerach miejskich troszczq sie bardziej

o $rodowisko niz firmy, ktére korzystajqg z tradycyjnych form reklam (np. autobus,
billboard, TV)

m Zdecydowanie si¢ nie zgadzam = Raczej sie nie zgadzam

Nie wiem/ trudno powiedzieé

T2B*
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i
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-
g

= Raczej sie zgadzam m Zdecydowanie si¢ zgadzam

Dane w %
N=1500

*T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie sie zgadzam

nextbike &0
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ZALETY KORZYSTANIA Z ROWEROW MIEJSKICH

Jakie sq/mogq byé wedltug Ciebie zalety korzystania z roweréw miejskich?

. Szybsze przemieszczanie si
Korzystny wptyw na zdrowie 62 szczeﬂolnle w zakorkowanygh 37
czesciach miast) w poréwnaniu do

innych srodkéw transportu, np. auta

Elastyczno$é podrézowania - rowery 35
dostepne sg w wielu miejscach

55

Zmniejszenie natezenia ruchu aut

54

Zmniejszenie hatasu

Inne

Ochrona srodowiska - jest to bardziej
ekologiczny Srodek transportu niz np.
auto

1N
O

Oszczgdno$¢ pienigdzy w poréwnaniu z Zadne z powyzszych 6
innymi srodkami transportu (np.

wtasnym autem, komunikacjq publiczng)

w
(o]

Dane w %

N=1500 nextbike®0 @w
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ZACHETY DO KORZYSTANIA Z ROWEROW MIEJSKICH

Co moze stanowi¢ zachete do czestszego korzystania z roweréw miejskich?

Promocje i rabaty dla regularnych uzytkownikéw roweréw
publicznych

Poprawa miejskiej infrastruktury rowerowej, tak aby trasy

byty bardziej bezpieczne i przyjazne dla rowerzystéw 46

Organizacja regularnych wydarzeh promujgcych korzystanie
z rowerdw publicznych, takich jak dni bez samochodéw

20

46 Informowanie uzytkownikéw o tym, ile zanieczyszczenh nie
zostato wyemitowanych dzieki temu, ze wybrali rower a nie 22
auto

Rozbudowanie sieci stacji roweréw publicznych, zapewniajgc
wiekszqg dostepnosé w miejscach o wiekszej koncentracji
uzytkownikéw (np. uczelnie, centra biznesowe)

Promocje i rabaty dla nowych uzytkownikéw roweréw _ 42

Inne | 1
publicznych
Ulepszenie systemu wsparcia technicznego i serwisowego dla Nie wiem, trudno powiedzie¢ 10
rowerdéw publicznych, aby minimalizowaé awarie i usprawnié - 28
obstuge uzytkownikéw

Dane w %
N=1500 nextbike 0 @w
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GDZIE JEST NAJWIECEJ AUT ZASILANYCH PALIWEM
ALTERNATYWNYM?

Sylwia Krzysztofowicz

Ekspertka ds. Jakosci i Modelowania Danych Przestrzennych, Algolytics

Jedng z waznych, a byé moze najwazniejszych proekologicznych decyzji jest wybér srodka transportu. W Polsce nadal najczesciej
wybierany jest samochéd. Na szczescie w ostatnim czasie istnieje znacznie wiecej mozliwosci wyboru auta zasilanego paliwem
alternatywnym/ niekonwencjonalnym takim jok energia elektryczna, gaz ziemny CNG czy biopaliwo. Gdy spojrzymy na wyniki
EKObarometru widaé¢ ze nadal najczesciej poruszamy sie autami zasilanymi paliwem konwencjonalnym, ale w wojewédztwie
dolnoslgskim i opolskim ponad 50% badanych wskazato, ze porusza sie autami niskoemisyjnymi. Wydaje sie réwniez, ze Polacy
nie sq zbyt zainteresowani zakupem samochodéw zasilanych paliwami alternatywnymi - tylko w wojewédztwach opolskim,

warmifsko-mazurskim i zachodniopomorskim 1 na 5 oséb deklaruje cheé zakupu takiego auta. Byé moze zwigzane jest to z
faktem, ze Polacy uwazajq, ze dostepnosé stacji tadowania/tankowania takich samochodéw jest niewystarczajgca. Zaledwie 15%

badanych z wojewédztwa Swietokrzyskiego uznata dostepnosé takich stacji za dobrg, w pozostatych wojewddztwach byty to
wyniki nizsze i duzo nizsze. Co ciekawe akurat w wojewddztwie Swietokrzyskim realna dostepnosé stacji tadowania paliw
alternatywnych wyrazona Sredniq odlegtoscig do najblizszej takiej stacji jest niska i wynosi ponad 12 km, zatem odwrotnie niz
odczucia badanych w tym zakresie. Korzystajgc z danych Ewidencji Infrastruktury Paliw Alternatywnych i wtasnych zasobéw
oceniliSmy dostepnosé stacji tadowania prgdem elektrycznym. Byt on najczesciej wskazywany jako paliwo alternatywne, o ktérym
styszeli respondenci EKObarometru. Przyjety przez nas wskaznik to Srednia odlegtosé¢ budynkéw potozonych na obszarze
wojewddztwa do najblizszej stacji tadowania. Mozna zaobserwowaé najwyzsze wartosci, a zatem najnizszqg dostepnosé stacji

tadowania prgdem w Polsce wschodniej, a najwyzszq w Polsce potudniowo-zachodniej, z wyjgtkiem wojewédztwa opolskiego.

ALGOL‘(TICS @w
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PLANY WYMIENIANY AUTA NA ZASILNE PALIWEM
ALTERNATYWNYM

Czy w ciqgu kolejnego roku planujesz zakup auta na paliwo alternatywne/ niekonwencjonalne?

"

= Tak, zamierzam kupié takie auto
= Nie, nie planuje takiego zakupu

Nie, bo juz posiadam auto/auta zasilane paliwem alternatywnym/
niekonwencjonalnym

Dane w %

N=1500 A covvTics @w
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UZYTKOWANIE | PLAN WYMIANY AUT ZASILANYCH
PALIWEM ALTERNATYWNYM

Odpowiedzi na
pytanie: Jaki rodzaj
paliwa zasila

auto/auta, ktorym/i

L 69% 35% 9% .

Odpowiedzi na
pytanie: Czy w ciagu
kolejnego roku
planujesz zakup auta

‘ 19% 75% 6%

TR AN 6% 20%71% 8% ‘
. 66% 28% 2% .
. 20% 72% 8%
poruszasz si¢ na Co I 5390 3590 12% na pallwo
i 12% 74% 15%
dzien? s 339 7% alternatywne/ L
. 1 4 L] L] ,
wg wojewodztwa L niekonwencjonalne?
zamieszkania T1% 23%9% oo S6% 6T wg WOj ewodztwa i o TR 19%73% 8%
. L]
§ zamieszkania ‘
- R AR ‘ 1% 78% 1%
68% 39% 7%
14% 73% 14%
69% 53% 8% . L 14% 81% 5% . ‘
65% 60% 7% ek 215 Task o ‘ 18% 69% 13%
0 0 0
[ ot Komwenconsin Sl T " @) @
79% 39% 4%

Paliwa alternatywne 75% 44% 4% 15% 78% 7%
\j energia elektryczna, wodér, LPX, LNG, CNG, 15%75% 10%

biopaliwa, paliwa syntetyczne

Naped hybrydowy Ij Posiadam juz takie auto

RESEARCH



PERCEPCJA | REALNY DOSTEP DO STACIJI

LADOWANIA POJAZDOW PRADEM

Odpowiedzi na pytanie: Jak
oceniasz dostep do punktow
tankowania pojazdéw
zasilanych paliwem
alternatywnym w twojej
najblizszej okolicy?

}Slaby lub bardzo staby

- Przecietny

E Dobry lub bardzo dobry

|:| Nie mam zdania

Srednia odleglo$é budynkéw
polozonych na obszarze
wojewodztwa do najblizszej
stacji tankowania paliwa
alternatywnego

- 6,8 km
-7,5 km
- 9,5 km

- 18,6 km

47%

12%
21%

55%
’ 1%
9%

Srednia odlegtos¢
budynkow
potozonych na
obszarze
wojewddztwa do
najblizszej stacji
tadowania pradem

4,52 km - 6,77 km

6,77 km - 7,6 km

B 7.6 km - 9,57 km
B 057 km - 18,64 km

[Zr6dto danych: TERYT, EIPA]

wielkopolskie
7.67 km

warminisko-mazurskie )

9.99 km

: Swietokrzyskie
12.15km

e

P
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podlaskie '\
18.64km |

&
S

lubelskie
13.5km N

Lh &

i 3
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podkarpackie /
9.43km
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ZNAJOMOSC ALTERNATYWNYCH PALIW

Zaznacz wszystkie rodzaje alternatywnych/ niekonwencjonalnych paliw samochodowych, o ktérych
styszates/as.

Energia elektryczna

(o)
o

Skroplony gaz ziemny LNG - 26
Gaz ptynny LPG - 60 Paliwa syntetyczne, parafinowe
(produkowane w procesach
20
-

chemicznych lub termicznych,
czesto przy uzyciu surowcéw
organicznych i nieorg

Wodér

Inne
Biopaliwa (powstate z
odpadéw roslinnych, 45
odzwierzecych: biodiesel,
biogaz, bioetanol)
Zadne z powyzszych 7
Gaz ziemny CNG - 26

iy A souvics (b eremwem

Pytanie wielokrotnego wyboru RESEARCH




UDZIAL AUT ZASILANYCH PALIWEM ALTERNATYWNYM

Jaki rodzaj paliwa zasila auto/auta, ktérym/i poruszasz sie na co dzien?

Paliwa syntetyczne, parafinowe (produkowane w
Benzyna _ 46 procesach chemicznych lub termicznych, czesto przy I 5

uzyciu surowcdw organicznych i nieorganicznych)

Diesel - 23 Skroplony gaz ziemny LNG I 4

Gaz ptynny LPG . 13 Energia elektryczna I 3
Hybrydowe (np. hybryda benzynowo- 6 Wodér I 3
elektryczna)
Gaz ziemny CNG I 5 Inne

Biopali t 5 . . .
lopaliwa (powstate z odpadsw I 5 Nie mam samochodu/ nie poruszam sie samochodem 15

roslinnych, odzwierzecych: biodiesel,
biogaz, bioetanol)

0 ALGOL‘(TICS S W @W
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DOSTEP DO PUNKTOW tADOWANIA POJAZDOW

Jak oceniasz dostep do punktéw tadowania/ tankowania pojazdéw zasilanych paliwem alternatywnym/

niekonwencjonalnym w twojej najblizszej okolicy?

Zdecydowanie dobry - dostep do punktéw tadowania/tankowania jest
wystarczajgcy, nie ma potrzeby jej rozbudowy

2

Raczej dobry - dostep do punktéw tadowania/ tankowania Jest raczej
wystarczajqgcy, ale infrastruktura powinna by¢ dalej rozbudowywana

Sredni - dostep do punktéw tadowania/ tankowania jest
zréznicowany, w niektérych miejscach jest dobry, a w innych jest
trudniejszy lub nie ma ich w ogéle

21

I oo

Raczej staby - dostep do punktéw tadowania/ tankowania jest raczej

niewystarczajqcy, jest ich mato i sq trudne do znalezienia 26

Zdecydowanie staby - dostep do punktéw tadowania/ tankowania
jest niewystarczajgcy, nie ma ich prawie wcale

26

Nie wiem/ nie mam zdania 17

iy Asovrmics BN (oo omzrmm

RESEARCH
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USLUGI KURIERSKIE

PARTNER TEMATYKI:

To wiodgca platforma technologiczna do zarzgdzania wysytkami i dostawami. Zapewnia firmom, od matych bizneséw po

aisendo p»

duze przedsiebiorstwa i e-commerce, narzedzia oraz wsparcie niezbedne do osiggniecia sukcesu




EKO SWIADOMOSE KONSUMENTOW W USLtUGACH
KURIERSKICH

Olga Gatgzka-Grabowska

Specjalista ds. Korporacyjnych i ESG w Alsendo

Przystepujgc do VI edycji badania EKObarometr, postawilismy sobie za cel zbadanie Swiadomosci konsumentéw w obszarze
wptywu ekologicznych rozwigzah na decyzje zwigzane z wyborem ustug kurierskich. Analiza danych wykazata, ze tylko niewielka
grupa klientéw uwzglednia aspekty ekologiczne przy podejmowaniu decyzji zwigzanych z dostawq przesytek. Wydaje sie, ze
decyzje konsumentéw nie sq wynikiem braku wiedzy, lecz braku zainteresowania zmiang swoich przyzwyczajen. Zauwazylismy, ze
dobre praktyki w zakresie ochrony srodowiska nie zawsze idg w parze z wyborami respondentéw, dla ktérych gtéwnym kryterium
pozostajg cena i szybkosé ustugi kurierskie;.

W przeprowadzonym badaniu na tle innych przewoznikéw wyréznia sie firma InPost, ktérg prawie potowa respondentéw uznata
za lidera w oferowaniu najbardziej ekologicznych rozwigzan. Szczegélnie doceniona zostata metoda nadawania i odbioru

przesytek miedzy Paczkomatami® InPost, ktéra generuje najmniejszq ilos¢ CO2 z mozliwych opcji. Ponad jedna trzecia
respondentéw dostrzega, ze tradycyjne nadawanie przesytek z odbiorem i dostawg przez kuriera ma bardziej negatywny wptyw
na $rodowisko w poréwnaniu do serwiséw kurierskich typu punkt-punkt.

Rynek kurierski intensyfikuje promocje rozwiqgzah pro-srodowiskowych w ramach dziatah zwigzanych ze zréwnowazonym
rozwojem biznesu, co w Alsendo przyjmujemy z radoscig. Warto jednak podkresli¢, ze duza odpowiedzialno$é spoczywa takze na

konsumentach, ktérzy powinni podejmowaé Swiadome decyzje zwigzane z wyborem sposobu dostaw przesytek.

alsendo p» @w
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EKO SWIADOMOSE KONSUMENTOW W USLtUGACH
KURIERSKICH

W jakim stopniu ponizsze aspekty majqg dla Ciebie znaczenie podczas wyboru dostawcy ustug kurierskich? T2B*

SR—-.

B
Optymalizacja tras kurierskich na rzecz zmniejszenia konsumpcji paliwa
Angazowanie sie dostawcy w dziatania na rzecz ochrony srodowiska

(np. sadzenie drzew, rekultywacja terenéw zielonych)
Nowoczesna flota aut zasilana paliwem alternatywnym (np. energia
elektryczna, wodér, biogaz itd.)

Transparentna komunikacja dotyczgca zaangazowania dostawcy w dziatania n
na rzecz ochrony rodowiska (,zielona” komunikacja zewnetrzna)

Zdobyte przez dostawce certyfikaty dotyczgce Zréwnowazonego Rozwoju n )
Obliczanie przez dostawce sladu weglowego (sume emisji gazéw

. . 16 15 25

cieplarnianych)

® nie ma zadnego znaczenia, nie zwracam uwagi na obecnos¢ tego aspektu kiedy wybieram dostawce ustug kurierskich
= ma mate znaczenie, zauwazam ten aspekt, ale nie biore go pod uwage, kiedy wybieram dostawce ustug kurierskich
nie wiem, trudno powiedzieé

= ma duze znaczenie, jest jednym z powoddéw wyboru dostawcy ustug kurierskich
= ma bardzo duze znaczenie, jest gtéwnym powodem wyboru dostawcy ustug kurierskich

Dane w %

N=1500; alsendo p» @W

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



EKOLOGICZNY DOSTAWCA UStLUG KURIERSKICH

Ktéry dostawca ustug kurierskich oferuje najbardziej ekologiczne dziatania i rozwigzania?

Inpost

DPD

DHL

Poczta Polska

Orlen Paczka

Fedex I 3
UPS @ 2
GLS | 2

Hellman | 1

Inny |1

Zaden z dostawcéw nie
oferuje ekologicznych dziatan i 29
rozwigzan

Dane w %
N=1500

Pytanie jednokrotnego wyboru

alsendo p» @w

RESEARCH



EKOLOGICZNE FORMY DOSTAW KURIERSKICH

Sposréd dwéch wymienionych form dostaw kurierskich prosze wybraé te, ktéra jest wedtug Ciebie bardziej

ekologiczna. X .
Srednia ranga

Nadanie przesytki w Paczkomat® InPost i dostawa do Paczkomat® InPost 1 39
Nadanie przesytki w automacie paczkowym firmy kurierskiej (automaty DPD, Orlen
Paczka, Poczta Polska, DHL) i dostawa do automatu paczkowego firmy kurierskiej 20 45 3,7

Nadanie przesytki w punkcie obstugujgcym ustugi kurierskie (np. w sieci Zabka, Dino,
Kaufland) i dostawa do punktu obstugujgcego ustugi kurierskie

Nadanie przesytki w Paczkomat® InPost i dostawa do odbiorcy przez kuriera InPost

10 67
Nadanie przesytki w oddziale firmy kurierskiej (np. oddziat DPD, InPost, czy Poczta 14 75
Polska) i dostawa do oddziatu firmy kurierskiej
Nadanie przesytki u kuriera i odbiér w automacie paczkowym firmy kurierskiej ;)

(automaty DPD, Orlen Paczka, Poczta Polska, DHL) lub odwrotnie

oo

Nadanie przesytki u kuriera i odbiér w punkcie obstugujgcym ustugi kurierskie (np. w
sieci Zabka, Dino, Kaufland) lub odwrotnie
Nadanie przesytki u kuriera i odbiér w oddziale firmy kurierskiej (np. oddziat DPD, 7 79 5.7
InPost, czy Poczta Polska) lub odwrotnie
Nadanie przesytki u kuriera i dostawa do odbiorcy przez kuriera 6 82
mranga 1 ranga 2 ®ranga 3 mranga 4-9

Dane w %

=150 alsendo p» @W

Srednia ranga to usrednione miejsca, na ktérym dana forma zostata umieszczona, im ranga jest nizsza tym bardziej ekologiczna jest dana forma RESEARCH




TECHNOLOGIA

PARTNER TEMATYKI:

SPI DER’SWE B Spider’s Web to najwiekszy niezalezny serwis tech-rozrywka-moto-biz w Polsce. Kilkunastu blogeréw regularnie

tworzy felietony, opiniotwércze teksty, ttumaczy zagadnienia i doradza w zakupach elektroniki




SZTUCZNA INTELIGENCJA W SLUZBIE EKOLOGII

Malwina Kusmierek

Dziennikarka Spider’s Web

Wcigz jestesmy sceptyczni co do sztucznej inteligencji w stuzbie ekologii i nie jest to podejicie bezzasadne. Polacy sg sceptyczni
wobec Al jako takiej, w wielu przypadkach wrecz nie rozumiejgc podstaw dziatania obecnych narzedzi i algorytméw sztucznej
inteligencji oraz uczenia maszynowego. Jakiekolwiek podejscie do wykorzystania Al do sprostania wyzwaniom ekologicznym oraz
uczynienia spoteczenstwa bardziej sSwiadomym powinnismy rozpoczqgé od edukacji w zakresie sztucznej inteligencji - mozliwosci,
szans, ograniczen i ryzyka.

Co wazne, nawet w ,erze sztucznej inteligencji” Polacy nie sq sktonni catkowicie oddaé sztucznej inteligencji zadan zwigzanych z
ochrong $rodowiska - tylko 45% badanych zgadza z tym stwierdzeniem. Tak jok w wielu innych dziedzinach, i tu sztuczna
inteligencja jest niczym wiecej jok narzedziem, systemem wspierajgcym wysitki cztowieka, anizeli technologig na ktérej barki
potozymy catqg odpowiedzialnosé. Jednoczednie Polakom trudno wskazaé inne proekologiczne i zielone zastosowanie Al niz
przewidywanie skutkéw zmian klimatycznych, choé wierzg oni w rozwéj ogélnie pojete;j technologii jako klucza do zmian. Dlatego

ponownie, zmiany w spotfeczefhstwie powinny rozpoczqgé sie od edukacji.

Pozostaje nam takze odrobié¢ prace domowgq i zajrzeé za kurtyny koncernéw Big Tech. Bowiem zaledwie okoto 40 proc. badanych zgadza sie ze stwierdzeniem, ze
zuzycie zasobéw przewyzsza zyski generowane przez rozwdj technologiczny, wobec niemalze prawie potowy, ktéra nie jest w stanie sie do tego odnies¢.

Rozwdj technologiczny to stata wymiana pomiedzy naukgq i inzynierig, a Srodowiskiem naturalnym - jedno pozyskuje niezbedne mu rzeczy i informacje od drugiego by
moéc sie w stanie rozwijaé¢. Chodzi tu zaréwno o produkcje urzqdzen i elektroniki, jok i oprogramowanie nimi sterujgce. Sztandarowym przyktadem tej wymiany jest
witasdnie sztuczna inteligencja, w ktérej poktada sie nadzieje, a do dziatania ktérej potrzebne sg ogromne iloéci surowcéw energetycznych pozwalajgce na zasilenie
superkomputeréw oraz wody, ktéra jest stale potrzebna do ich chtodzenia.

SPIDER’SWEB @w
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TECHNOLOGIA JAKO NARZEDZIE WALKI
Z KATASTROFA KLIMATYCZNA

W jakim stopniu zgadzasz sie z dokofczeniem zdania:

W walce z katastrofg klimatyczng moze poméc... T2B*

Nowe rozwigzania technologiczne “
Zmiana polityki energetycznej
—
Sztuczna inteligencja - “

=1 - w zadnym stopniu n2 3 =4 =5 - w bardzo duzym stopniu
Dane w %
T
N=1500; SPIDER’SWEB € ko eroermm
*T2B - suma odpowiedzi ,4” i ,,5 - w bardzo duzym stopniu” RESEARCH




EKOZMIANY POD WPLYWEM ROZWOJU
TECHNOLOGICZNEGO

W ktérych dziedzinach, wedtug Ciebie, rozwéj technologii moze przyczyni¢ sie w najwiekszym stopniu do

ekologicznych, zréwnowazonych zmian?

Przemyst i produkcja 46 Ochrona przyrody 26

Produkcja energii 44 Zasoby wodne 1

N .

Zarzgdzanie odpadami

37 Budownictwo . 16

Transport 35 W innej, jakiej?

Rolnictwo W zadnej 6

(o))

Dane w % T
N=1500 SPIDER’SWEB @w

Pytanie wielokrotnego wyboru, mozliwoé wyboru max. 3 odpowiedzi RESEARCH




OPINIE O TECHNOLOGII W ZROWNOWAZONYM
ROZWOJU

W jakim stopniv zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami:

T2B*
Rozwéj technologiczny moze przyniesé korzysci dla Srodowiska poprzez opracowanie n m
innowacyjnych rozwigzah proekologicznych
Wsparcie dla badah naukowych i innowacyjnych projektéw technologicznych moze m
przyczynié sie do opracowania skutecznych rozwigzah w walce z katastrofg klimatyczng
Nadmierne poleganie na nowoczesnych technologiach jako jedynej odpowiedzi na 3 13
katastrofe klimatyczng moze prowadzié do zaniedbania innych waznych aspektéw, takich m

jak zmiana stylu zycia, polityka ekologiczna czy edukacja spoteczehstwa

Sztuczna inteligencja moze byé wykorzystywana tylko do przewidywania skutkéw zmian “

klimatycznych, a nie do walki z nimi

Rozwéj sztucznej inteligencji doprowadzi do nieprzewidywalnych skutkéw dla srodowiska i m
spoteczehstwa

Koszty (zuzycie zasobéw) wynikajgce z rozwoju technologicznego sq wieksze niz n m
generowane zyski

Rozwéj technologiczny przynosi jedynie szkody dla srodowiska n “

Sztuczna inteligencja zastgpi cztowieka w walce o srodowisko m

m Zdecydowanie sie nie zgadzam ® Raczej sie nie zgadzam Nie wiem/ trudno powiedzieé = Raczej sie zgadzam m Zdecydowanie sie zgadzam

Dane w %

T
71500 SPIDER’SWEB @W

*T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie sie zgadzam RESEARCH




EKOENERGIA
| PALIWA

PARTNERZY TEMATYKI:

‘ Polska Organizacja Gazu Ptynnego (POGP) jest organizacjq zrzeszajgcg pracodawcdw zajmujgcych sie zakupem, rozlewem,

dystrybucjq gazu ptynnego - w tym LPG i LNG - oraz produkcjq i obrotem urzgdzeniami stuzgcymi do jego zastosowan, w

Polska Organizacja . . . .
Gazu Pfynnego tym instalacjomi autogazowymi

\\V/\/g

WiseEuropa To niezalezny think-tank, specjalizujgcy sie w makroekonomii, polityce gospodarczej, europejskiej i zagraniczne;j




LPG WAZNYM PALIWEM NA TERENACH WIEJSKICH

Bartosz Kwiatkowski

Polska Organizacja Gazu Ptynnego Director General

Wyniki badania w sposéb jednoznaczny dowodzq, ze LPG pozostaje w Polsce waznym paliwem na terenach wiejskich. 49%
respondentéw mieszkajgcych na wsi potwierdza, ze zdarzyto im sie korzystaé z gazu ptynnego - wobec sredniej 41% dla
wszystkich ankietowanych. Sposréd uzytkownikéw gazu LPG na wsi 48% korzystato z niego w postaci autogazu, lecz az 52% do
przygotowania positkéw: znacznie wiecej, niz wiréd mieszkancéw miast (29-36%). Potencjat tego paliwa mozna w petni
wykorzystaé zatem wtasnie tam - na obszarach stabo zurbanizowanych i peryferyjnych, o ograniczonym dostepie do

infrastruktury, gdzie wedtug danych Komisji Europejskiej odsetek ludnosci zagrozonej ubéstwem i wykluczeniem energetycznym
jest najwyzszy.

Czy kiedykolwiek korzystates/as z gazu ptynnego LPG?

OGOLEM MIESZKANCY
WSI*

= tak
= nie

nie wiem, trudno
powiedzieé

Dane w %
N=1500 POGP  eleo oo
*N=602 RESEARCH




FORMY KORZYSTANIA Z GAZU LPG

Czy kiedykolwiek korzystates/as z gazu ptynnego LPG?

instalacja autogazowa w
samochodzie osobowym,
dostawczym lub busie

LPG w butlach wykorzystywany I 1

w dziatalnosci gospodarczej

W jakiej formie
korzystates/as z gazu
plynnego LPG w ciggu

ostatnich 3 lat?* LPG w butlach do codziennego LPG w zbiorniku
uzytku w domu (przygotowanie wykorzystywany w dziatalnosci 8
positkéw) gospodarczej i/lub rolniczej

LPG w butlach dla celéw

rekreacyjnych (np. grill, inna, joka?
kamping, dziatka itd.)
stak wnie =nie wiem, trudno powiedzieé
LPG w zbiorniku przydomowym W ostatnich 3 latach nie 6

do ogrzewania domu korzystatem/am z gazu LPG

—_
p—

o ¢ rocr (cho com

* Pytanie zadawane jedynie osobom, ktére kiedykolwiek korzystaty z gazu ptynnego LPG N=614 RESEARCH




POWODY | KORZYSCI Z UZYWANIA GAZU LPG

Jakie bylty/ sg powody korzystania przez Ciebie z gazu ptynnego LPG?*
Jakie sq/ mogq byé wedtug Ciebie korzysci z uzywania gazu ptynnego LPG?

41
37
II : 23

29
24

g 20 18 18 17

kR s

korzystna cena gazu wygoda korzystania z korzystna cena sprawdzona koniecznosé¢ - brak  gaz LPG jest bardziej dobra dostepnosé gazu
ptynnego LPG instalacji gazu instalacji gazu technologia, znanaw  dostepu do innych ekologiczny w ptynnego LPG - tatwo
ptynnego LPG ptynnego LPG _ Polsce od zrédet ogrzewania, poréwnaniu do go dostarczy¢ w kazde
s powody korzystania [N=614] kilkudziesieciu lat napedu tradycyjnych paliw miejsce
= korzysci [N=1500]
21
14 14
9
B B ] |
brak koniecznosci rekomendacja takg nieruchomosé, duze zapasy gazu inne nie wiem, trudno
posiadania przytgcza znajomych lub taki pojazd ptynnego LPG na pOW|edZ|ec***
do sieci gazowe;j bliskich** (wyposazony w LPG) Swiecie*”

juz kupitem/am™**

Dane w %
* Pytanie zadawane jedynie osobom, ktére kiedykolwiek korzystaty z gazu ptynnego LPG ‘ pOGP ( oo T
RESEARCH

**Odpowiedzi nie wystepowaty w pytaniu o korzysci; ** *Odpowiedzi nie wystepowaty w pytaniu o powody




CZY GAZ LPG JEST EKOLOGICZNY?

Bartosz Kwiatkowski

Polska Organizacja Gazu Ptynnego Director General

Respondenci doceniajg znaczenie gazu ptynnego joko ekologicznego nosnika energii. Sposréd oséb, ktére miaty stycznosé z LPG, 53%
ankietowanych uznaje LPG za paliwo ekologiczne (9% jest przeciwnego zdania). Réwniez 53% uzytkownikéw ocenia, ze do poprawy jakosci
powietrza i ograniczenia smogu przyczynia sie wymiana piecéw weglowych na kotty gazowe (9% ocenia, ze nie), a 5% - ze taki efekt daje
wykorzystanie autogazu w samochodach (nie zgadza sie 8%). Az 61% uzytkownikéw gazu ptynnego zgadza sie, ze gaz ptynny LPG to dobre
rozwigzanie dla obszaréw, gdzie nie ma dostepu do gazociggdéw ani ogrzewania z sieci miejskiej.

Potwierdza sie zatem pozytywne postrzeganie gazu ptynnego jako alternatywnego zrédta energii wsrdéd polskiej populacji. LPG jest czystszym
paliwem w poréwnaniu do wegla czy drogowych paliw ptynnych, emitujgc mniej zanieczyszczeh

i zmniejszajgc ogdlny Slad weglowy. Ograniczajgc uwalnianie do atmosfery takich substancji jok dwutlenek siarki, tlenki azotu
i czgstki state, z ktérych wszystkie sq szkodliwe dla zdrowia ludzkiego, wykorzystanie gazu ptynnego przyczynia sie do ograniczenia zjawiska
smogu, ktéry jest jednym z najwiekszych probleméw cywilizacyjnych mniejszych miast i obszaréw podmiejskich.

Wyniki badania odzwierciedlajg rosngcy konsensus wsréd polskiego spoteczenstwa co do korzysci ptyngcych ze stosowania LPG jako
alternatywy dla paliw tradycyjnych. Cieszy fakt, ze wiekszo$¢ respondentéw dostrzega pozytywny wptyw na jokosé powietrza i jest sktonna
korzystaé z tego czystszego i bardziej ekologicznego zrédta energii.

Gaz LPG jest ekologiczny n

Wymiana kottéw (piecéw) weglowych na kotty zasilane gazem przyczynia sie do
poprawy jakosci powietrza i ograniczenia smogu

(&) ]
N o o
w w

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

= Nie zgadzam sie Nie wiem/ trudno powiedzie¢ m Zgadzam sie

s ‘ POGP @,w

Odpowiedzi udzielone tylko przez osoby, ktére kiedykolwiek korzystaty z gazu ptynnego LPG RESEARCH




OPINIE NA TEMAT GAZU (1/2)

W jakim stopniv zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami:

=
[
E

Autogaz jest tatwo dostepny na stacjach paliw w catej Polsce

Posiadanie instalacji gazowej w domu lub w aucie przestrzegajqgc zaleceh
serwisowych jest bezpieczne

Gaz ptynny LPG to dobre rozwigzanie grzewcze dla obszaréw, gdzie nie ma
dostepu do gazociggdédw ani ogrzewania z sieci miejskiej

Czy Unia Europejska powinna zapewnié, aby gaz ptynny LPG byt szeroko
dostepny dla obywateli jak najdtuzej?

Wymiana kottéw (piecéw) weglowych na kotly zasilane gazem przyczynia sie
do poprawy jakosci powietrza i ograniczenia smogu

Chciatabym/abym wiedzie¢ wiecej na temat gazu ptynnego LPG i jego
zastosowan

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

= Nie zgadzam sie Nie wiem/ trudno powiedzieé

m Zgadzam sie

Dane w %

N=1500

‘ POGP

RESEARCH
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OPINIE NA TEMAT GAZU (2/2)

W jakim stopniv zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami:
Gaz LPG jest ekologiczny

Skala i formy wykorzystania (zasilanie aut, ogrzewanie doméw, butle) gazu
ptynnego LPG w Polsce nie powinny by¢é w zaden sposéb ograniczane

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

W przysztosci gaz ptynny LPG bedzie mégt by¢ paliwem odnawialnym
produkowanym np. z odpadéw

Zasoby gazu ptynnego LPG na Swiecie sq duze

Wszyscy uzytkownicy kottéw (piecéw) na gaz (takze LPG), ktérzy uruchomili je
przed 2030 r. bedg mogli uzywaé ich po tej dacie

Po 2030 r. bedzie mozna instalowaé kotty (piece) na BioGaz (takze BioLPG)

= Nie zgadzam sie Nie wiem/ trudno powiedzieé m Zgadzam sie

s ¢ rocr (clo ercmmm

RESEARCH




CHCEMY UDZIALU ATOMU W MIKSIE ENERGETYCZNYM

Maciej Giers

Analityk Wise Europa

Ozywiona i szeroko zakrojona dyskusja publiczna o rozwoju energetyki jgdrowej w ostatnich latach jest nie tylko udziatem Polski,
ale réwniez wielu innych panstw, szczegdlnie europejskich. Warto zwréci¢ uwage, ze np. w Danii, gdzie budowa nowych reaktoréw
jadrowych jest de facto zakazana, jednak gdzie trwa tez debata nad zmiang tego prawa, motorem zmian sg przede wszystkim
ludzie mtodzi, podczas gdy obecni 50- i 60-latkowie wchodzgcy w dorostosé w czasach najwiekszych protestéw antyjgdrowych,
wcigz pozostajq sceptyczni w kwestii budowy nowych mocy jgdrowych.

Z kolei w Polsce badanie SW Research pokazuje réwny i wysoki poziom oczekiwanego udziatu atomu w miksie energetycznym

niezaleznie od wieku, ptci czy miejsca zamieszkania. Ponadto w pytaniu o deklarowane poparcie widaé, ze odsetek oséb

popierajgcych budowe w Polsce elektrowni jgdrowej zasadniczo rosnie wraz z wiekiem badanych i jest najnizszy u oséb mtodych
(47%), a najwyzszy u oséb wieku powyzej 65 lat (70%). Zwraca tez uwage, ze wirdéd oséb mtodych wystepuje najwiekszy odsetek
0sdb niezdecydowanych.

Za nieco zaskakujgcy mozna tez uznaé niemal identyczny w réznych grupach wiekowych wskazywany preferowany udziat wegla i
gazu ziemnego w produkcji energii na poziomie kilku procent. Mozna tym samym uznaé, ze mamy do czynienia w Polsce z
konsensusem spotecznym w sprawie wysokiego oczekiwanego udziatlu atomu w produkcji energii oraz niskiego, ale wcigz
obecnego zapotrzebowania na paliwa kopalne. Wysoki poziom poparcia nie powinien jednak udpi¢ czujnosci interesariuszy
projektu jgdrowego. Ponad jedna czwarta ankietowanych ogétem, a nawet jedna trzecia oséb mtodych jest niezdecydowana bqgdz
nie ma zdania w kwestii budowy elektrowni jgdrowej w Polsce. Osoby te, szczegélnie w warunkach silnej polaryzacji debaty
publicznej oraz dezinformacji, mogg zmieni¢ potencjalnie swojg opinie na negatywng obnizajgc poziom poparcia dla tejze
inwestycji w Polsce.

\VVg @w
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CHCEMY UDZIALU ATOMU W MIKSIE ENERGETYCZNYM

Z jakich zrédet wedtug Ciebie powinna byé produkowana energia elektryczna w

|. = Wegiel kamienny
= Wegiel brunatny
= Biomasa, biogaz (paliwo organiczne powstate z resztek roslinnych i
zwierzecych, odpadéw komunalnych lub przemystowych)
= Gaz ziemny

= Fotowoltaika (elektrownie stoneczne)

Polsce?

= Elektrownie wiatrowe
= Elektrownie wodne
Elektrownie atomowe/jgdrowe

= Nie wiem / Trudno powiedzieé

Dane w % T
Srednia wartos¢ wskazan dla kazdego zrédta ‘VAV' M

N=1500 WiseEuropa RESEARCH




NIE MA WYRAZNEJ OPINII NA TEMAT WYDOBYCIA
WEGLA W POLSCE

Czy jestes za odejsciem od wydobycia wegla w Polsce?

Zdecydowanie tak . 13
Raczej tak - 21

Nie wiem, trudno powiedzieé 29

T2B*

“ Zdecydowanie nie

17

Raczej nie - 20

e Goniec W, (oo

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




KTO POPIERA BUDOWE ELEKTROWNI ATOMOWEJ?

Jaki jest Twéj stosunek do...

budowy elektrowni atomowej w Polsce budowy elektrowni atomowej w odlegtosci

50 km lub blizej od Twojego domu
T2B*

*
a5 (IR e e R =
stz (AR e =

S T oo D i

» Zdecydowanie nie popieram ®Raczej nie popieram = Nie wiem, trudno powiedzie¢ ®Raczej popieram =»Zdecydowanie popieram

Dane w % T
*T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie popieram ‘VAV' @f/@'
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OPINIE NA TEMAT ELEKTROWNI ATOMOWYCH
W POLSCE (1/2)

W jakim stopniv zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami:

Elektrownie atomowe mogq przyczynié sie
do zwiekszenia niezaleznosci energetycznej [
Polski

T2B*

=
Elektrownie atomowe mogq przyczynié sie 4 37 23
do stabilizacji cen energii elektryczne;j
Przechowywanie odpadéw atomowych jest 3 37 29
niebezpieczne
Elektrownie atomowe generujq niewielkie
do tradycyjnych zrédet energii
Elektrownie atomowe mogq by¢ kluczowym
narzedziem do walki ze zmianami 10 35 % “
klimatycznymi w Polsce
Elektrownie atomowe sq bezpiecznym 33 20
zrédtem energii

m Zdecydowanie sie nie zgadzam ® Raczej sie nie zgadzam Nie wiem/ trudno powiedzieé = Raczej sie zgadzam m Zdecydowanie sie zgadzam

e w (e oo

*T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie sie zgadzam WiseEuropa RESEARCH




OPINIE NA TEMAT ELEKTROWNI ATOMOWYCH
W POLSCE (2/2)

W jakim stopniv zgadzasz sie z ponizszymi stwierdzeniami:
T2B*

T IR R
atomowe
Polska ma wystarczajgce $rodki finansowe
na budowe elektrowni atomowych i 4 10 30 19 m
obiektéw pomocniczych
Polska ma wystarczajgce zaplecze
technologiczne i kadrowe na budowe [ l 30 18 “
elektrowni atomowych
Dziatanie elektrowni atomowych zZle
wptywa na zdrowie mieszkancéw w 15 25 14 n
najblizszym otoczeniu
Dziatanie elektrowni atomowych prowadzi
) 15 23 12
do wzrostu zachorowan na nowotwory
Dziatanie elektrowni atomowych Zle 10 18 24 1
wptywa na Srodowisko naturalne

m Zdecydowanie sie nie zgadzam ® Raczej sie nie zgadzam Nie wiem/ trudno powiedzieé = Raczej sie zgadzam m Zdecydowanie sie zgadzam

e w (e oo

*T2B - suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie sie zgadzam WiseEuropa RESEARCH




Z KIM CHCEMY KONSULTOWAC PROJEKT BUDOWY
ELEKTROWNI ATOMOWEJ?

Z kim wedtug Ciebie powinny byé konsultowane projekty
budowy elektrowni atomowych w Polsce? Z...

Ekspertami i naukowcami - 51 Przedsi(-gbio'rstqum'i ﬁnergetyczr]ymii - 24
organizacjami branzowymi

Organizacjami pozarzgdowymi zajmujgcymi 24
sie ochrong srodowiska

Lokalng spotecznoscig na obszarze, gdzie
ma by¢ zlokalizowana elektrownia

Ogébtem spoteczenstwa, poprzez referendum

lub konsultacie publiczne Nie wiem, trudno powiedzieé 14

Migdzynarodowymi instytucjami i

25 Kim$ innym, kim?
partnerami zagranicznymi

s w (e oo

Pytanie wielokrotnego wyboru WiseEuropa RESEARCH




NASZ STRATEGICZNY
PARTNER
SPECJALNY



O NASZYM PARTNERZE SPECJALNYM

NUVALU

Nuvalu to wiodgca firma doradcza na polskim rynku nieruchomosci komercyjnych, dziatajgca od ponad 15 lat.
Oferuje szerokg game ustug i kompleksowe wsparcie w zakresie biur, przestrzeni handlowych, magazynowych,
inwestycji w grunty oraz projektéw wnetrz na terenie catego kraju. Eksperci Nuvalu zrealizowali setki proceséw
zaréwno dla miedzynarodowych korporacji, jak i lokalnych przedsiebiorstw, zapewniajgc wsparcie przy relokacjach i
renegocjacjach uméw i optymalizacje kosztéw najmu. Nuvalu to lider reprezentacji najemcéw z sektora publicznego.

G
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NASI PARTNERZY
STRATEGICZNI



O NASZYM PARTNERZE STRATEGICZNYM

dlllS

AMS jest liderem reklamy Out-of-Home (OOH) w Polsce, zdobywcq licznych nagréd. Dziata w obszarze klasycznego i
cyfrowego OOH. Od wrzesnia 2002 r. nalezy do Grupy Agora. Klientom oferuje skuteczne kampanie z
wykorzystaniem nowoczesnych narzedzi na 23 tys. powierzchni reklamowych, dysponujgc jako jedyna firma,
systemami no$nikéw z kazdego segmentu rynku. AMS jest liderem w segmencie mebli miejskich - na podstawie
kontraktéw z najwiekszymi gminami w Polsce wyposazyt w nie ponad 30 najwiekszych polskich miast. Zrealizowat
pionierskie na polskim rynku inwestycje w zrewitalizowanych obszarach todzi, Szczecina, Warszawy i Wroctawia.
Spétka jest wytgcznym operatorem wiat przystankowych w Warszawie i Krakowie oraz pionierem budowy ekowiat w
Polsce realizowanych w duchu nature based solutions. AMS znany jest z dziatah spotecznych, m.in. na rzecz
integracji oséb niepetnosprawnych. W 2013 r. spétka powotata do zycia Fundacje ,,Akademia Integracji”. W ramach
dziatah na rzecz srodowiska prowadzi programy - Galeria Plakatu AMS i AMS dla miast.
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AKOMEX Group

Grupa Akomex to czotowy producent opakowan kartonowych w Polsce. Produkujemy wysokiej jakosci opakowania z
tektury litej, ulotki, etykiety, a takze tacki i arkusze laminowane. Tworzymy je dla takich sektoréw jok branza
farmaceutyczna, spozywcza, higiena osobista, elektronika i technologia czy akcesoria domowe. Dzieki wieloletniemu
doswiadczeniu jesteSmy zaufanym partnerem dla miedzynarodowych przedsiebiorstw w catej Europie. Nasze
produkty mozna znalez¢ na pétkach najwiekszych europejskich sieci handlowych i aptek. Filarami Grupy Akomex sg
Doswiadczenie, Jakosé i Elastycznosé.
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nextbike 0

Nextbike Polska to lider w zakresie samoobstugowych wypozyczalni roweréw publicznych, dziatajgcy od 2011 roku.
Wspétpracujgc z samorzgdami i partnerami biznesowymi, firma buduje i rozwija najwieksze i najbardziej popularne
systemy rowerowe w Polsce. Ich ustugi umozliwiajg kompleksowe uzupetnienie tradycyjnych srodkéw komunikag;i
publicznej na pierwszych i ostatnich kilometrach podrézy. Ponad 10 milionéw oséb ma dostep do roweréw Nextbike w
kilkudziesieciu miastach w Polsce. Oprécz tego firma oferuje innowacyjne rozwigzania reklomowe na rowerach,
wspierajgc ekologiczne formy reklamy. Rowery Nextbike mozna wypozyczaé przez catqg dobe, przez 7 dni w tygodniu.
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Enyo to agencja full circle wyspecjalizowana w obszarach strategii, brand identity, digital, brand advocacy,
influencer marketing, PR, eventy, BTL / POS, design. Zespét Enyo powiekszyt sie w ciggu ostatnich 2 lat ponad
dwukrotnie i liczy obecnie ponad 80 oséb. Agencja korzysta ze strategicznego podejscia wspieranego badaniami i
danymi, aby skupi¢ sie na kluczowych wskaznikach efektywnosci (KPI) swoich klientéw, a jednoczesnie koncentruje sie
na tworzeniu kreatywnej komunikacji, zapadajgcej w pamieé i oddziatujgcej na emocje. Istnieje od 2008 roku, a w
gronie jej klientéw znalazty sie marki m.in.: CEDC, L’Oréal, Lavazza, Lotnisko Warszawa-Modlin, Novo Nordisk,
Philips, USP Zdrowie, Urzgd Lotnictwa Cywilnego, Worwo, Warta. Od wrzesnia 2023 r. Enyo jest cztonkiem |AB
Polska.
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Polska Organizacja
Gazu Ptynnego

Polska Organizacja Gazu Ptynnego (POGP) jest organizacjq zrzeszajgcq pracodawcéw zajmujgcych sie zakupem,
rozlewem, dystrybucjq gazu ptynnego - w tym LPG i LNG - oraz produkcjq i obrotem urzgdzeniami stuzgcymi 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 zrédta
energii.
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group’t

GroupM to mediowa grupa inwestycyjna odpowiadajgca za blisko 1/3 Swiatowych inwestycji reklamowych na swiecie
oraz w Polsce. W ramach GroupM dziatgjg agencje mediowe WPP: EssenceMediacom, Mindshare i Wavemaker,

korzystajgce z zaawansowanych technologii zakupowych i specjalistycznych ustug marketingowych realizowanych w
ramach GroupM. Grupa po raz trzeci jest partnerem EKObarometru.
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Polski Zwigzek
Przemystu
Kosmetycznego

AV,

L/

Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego, jako jedyna organizacja w Polsce, reprezentuje i wspiera cele
strategiczne przedsiebiorcéw wytgcznie branzy kosmetycznej. Skupia ponad 250 firm, w tym producentéw i
dystrybutoréw kosmetykéw, laboratoria, firmy doradcze i osrodki dydaktyczne, a takze ich partneréw
okotobranzowych - dostawcéw opakowahn i surowcéw. Zrzesza i dziata na rzecz zaréwno startupéw, 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 konkurenc;ji
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A LcoLyTics

Algolytics zwieksza efektywnosé biznesowqg najwiekszych instytucji finansowych, firm telekomunikacyjnych,
e-commerce i logistycznych takich jok Bonprix, DHL, Play, Alior Bank SA poprzez: poprawe jakosci danych;
automatyzacje decyzji biznesowych z wykorzystaniem ML & Al; wysokiej jakosci modele scoringowe do oceny ryzyka

I segmentacji klientébw, co pozwala na efektywniejsze zarzqgdzanie ryzkiem i zwiekszenie sprzedazy o 9%-25%
zaleznie od wykorzystywanego kanatu.
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alsendo p»

Alsendo to wiodqgca platforma technologiczna do zarzgdzania wysytkami i dostawami. Zapewnia firmom, od matych
bizneséw po duze przedsiebiorstwa i e-commerce, narzedzia oraz wsparcie niezbedne do osiggniecia sukcesu. Nasze
rozwigzania oparte na nowoczesnej technologii zostaty zaprojektowane z myslg o wygodzie i wydajnosci proceséw
logistycznych. Do grupy Alsendo nalezg: Apaczka, Innoship, Ecolet, Sendit oraz Zaslat. Zréwnowazony rozwéj, w tym
edukacja w zakresie najbardziej ekologicznych form dostaw kurierskich, stanowiq kluczowy element strategii ESG
grupy.
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ESG Impact Network

Stowarzyszenie ESG Impact Network to organizacja reprezentujgca przedsiebiorstwa i organizacje zaangazowane
w kwestie zréwnowazonego rozwoju. Prowadzi dziatalnos¢ doradczg, szkoleniowqg i komunikacyjng na temat
zrbwnowazonego rozwoju firm oraz raportowania ESG (Environment Social Governance) z uwzglednieniem
obowigzujgcych i planowanych regulacji Unii Europejskiej i prawodawstwa krajowego. Powotuje sie na dyrektywe
CSRD oraz europejskqg taksonomie jako wazne inicjatywy prawne, coraz mocniej wptywajgce na dziatalnosé polskich
firm.
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& 9 FORUM
ODPOWIEDZIALNEGO
BIZNESU

Forum Odpowiedzialnego Biznesu jest najdiuze;j dziatajgcq, od 2000 roku, i najwiekszg organizacjq pozarzgdowqg w Polsce, ktéra zajmuje
sie koncepcjg zréwnowazonego rozwoju w kompleksowy sposdb. Forum to organizacja ekspercka, inicjator i partner przedsiewziec
kluczowych dla ESG w Polsce. Jednqg z flagowych inicjatyw FOB jest Program Partnerstwa, skupiajgcy ponad 70 firm - lideréw branz, ktérzy
dzieki wspbtpracy z gronem ekspertéw/ek podnoszg swoje kompetencje w zakresie ESG i podejmujg wspdlne dziatania wspierajgce
zréwnowazong transformacje biznesu.

Wazne miejsce w dziatalnosci FOB zajmuje wspbtpraca miedzynarodowa. Od 2002 roku organizacja jest krajowym partnerem CSR Europe,
a od 2009 r. wspétpracuje z World Business Council for Sustainable Development (WBCSD). FOB jest organizatorem programu Chapter Zero
Poland, polskiej odstony Climate Governance Initiative powotanej przez Swiatowe Forum Ekonomiczne.

Stowarzyszenie koordynuje Karte R6znorodnosci w Polsce - miedzynarodowq inicjatywe pod patronatem Komisji Europejskiej.

FOB prowadzi takze Program Rozwoju Wolontariatu Pracowniczego oraz skierowany do studentéw_ek program edukacyjny Liga
Odpowiedzialnego Biznesu. Forum organizuje konkurs “Raporty Zréwnowazonego Rozwoju”. Zainicjowato réwniez powstanie Karty Praw
Dziecka w Biznesie.
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FUNDACIJA

CZYSTA RZEKA

Fundacja Czysta Rzeka to organizacja pozarzgdowa bazujgca na 6-letnim doswiadczeniu przeprowadzania akcji spotecznego
sprzgtania rzek i terendéw zielonych pod nazwg Operacja Czysta Rzeka, wokét ktérej zgromadzita sie ponad 60-tysieczng
spotecznosé, ktéra uprzgtneta z tona natury ponad 1300 ton odpadéw. Fundacje tworzq ludzie zaangazowani, dziatajgcy z pasjg
i cenigcy wyjgtkowosé i bogactwo otaczajgcej nas natury. Status NGO pozwala im wyjsé szerzej z projektami edukacyjnymil
i spotecznymi. Z szacunku do przyrody organizacja promuje postawe ekologicznej wrazliwosci, aby zachowaé jg dla przysztych
pokoleh. Wsréd celéw fundacji znajdujg sie m.in. wsparcie odpowiedzialnego i zréwnowazonego rozwoju spotecznosci lokalnych;
dziatalnosé na rzecz realizacji idei zréwnowazonego rozwoju, wspierajgca ochrone Srodowiska i racjonalng gospodarke zasobami
naturalnymi, wzrost gospodarczy oraz rozwéj spoteczny; dziatalnosé wspomagajgca rozwéj wspédlnot i spotecznosci lokalnych;
dziatalnosé edukacyjna i oswiatowa dotyczgca ekologicznych rozwigzan innowacyjnych na rzecz ochrony srodowiska; dziatalnosé na
rzecz ekologii i ochrony zwierzgt oraz ochrony dziedzictwa przyrodniczego; dziatalnosé na rzecz promocji i organizacji wolontariatu;
dziatalnosé na rzecz zmniejszenia ilosci odpadéw trafiajgcych do wéd srédigdowych i1 morskich.

G

RESEARCH




O NASZYM PARTNERZE EKSPERCKIM

Fundacja Promogji
_’QLE_E Pojazdow Elektrycznych

Fundacja Promocji Pojazdéw Elektrycznych (FPPE) jest organizacjg pozarzgdowq dziatajgcg na rzecz neutralne;j
klimatycznie i przyjoznej srodowisku transformacji sektora transportu, ze szczegbélnym uwzglednieniem transportu
drogowego. FPPE angazuje sie w wypracowanie realnych, skutecznych i sprawiedliwych rozwigzah na rzecz poprawy
jakosci zycia w miastach — gtéwnie dzieki poprawie jakosci powietrza i ograniczaniu negatywnego wptywu sektora
transportowego. Fundacja tworzy przestrzen  dla konstruktywnego dialogu i wymiany wiedzy pomiedzy
przedstawicielami biznesu, administracji centralnej i lokalnej oraz strong spoteczng, a takze angazuje sie w projekty
edukacyjne. Szczegétowy opis dziatalnosci oraz publikacje organizacji sq dostepne pod adresem: www.fppe.pl.
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RWUTUND
MIFD

A SOLITA COMPANY

Future Mind, czes¢ grupy Solita, to nagradzana spétka doradczo-technologiczna, ktéra od 15 lat tworzy innowacyjne
produkty cyfrowe. Zespét Future Mind sktada sie z ponad 200 specjalistébw, w tym doradcdéw biznesowych i
technologicznych, analitykéw, programistéw oraz projektantéw UX i Ul. Dzieki eksperckiej wiedzy i doswiadczeniu
firma wspiera najwieksze marki w podejmowaniu decyzji strategicznych i zarzgdzaniu zmiang w obszarze digital oraz
rozwoju i utrzymaniu produktédw cyfrowych. Wspétpraca z wyspecjalizowanymi partnerami technologicznymi z catego
Swiata gwarantuje klientom najwyzszg jakos¢ w kazdym projekcie. Tworzone przez ekspertédw Future Mind
rozwigzania byty wielokrotnie doceniane w konkursach branzowych, a dynamiczny wzrost firmy zostat wyrézniony
przez takie magazyny jak Forbes i Financial Times.
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Gonlec

Goniec.pl to nowoczesne medium informacyjne, ktére zwieksza sSwiadomosé uzytkownikéw zaréwno za
Yy

posrednictwem portalu internetowego, jak i mediéw spotecznosciowych. Piszemy o polityce, wydarzeniach, show-

biznesie i sporcie.
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On Board Think Kong to cze$¢ miedzynarodowej sieci agencji marketingowych ECCO Network obecnej w ponad 40
krajach, tgcznie zatrudniajgcej ponad 1500 specjalistéw w 50 biurach na catym sSwiecie. Gtéwne obszary specjalizacji
to: korporacyjne doradztwo, content marketing & SEO, komunikacja w kanatach spotecznosciowych. Projekty On
Board Think Kong wyrézniane sq miedzy innymi za kreatywnos¢ i skutecznos$é (Effie, Golden Drum, IPRA Golden
Awards, IAC, Stevie Awards). W Polsce agencja nalezy do Zwigzku Firm Public Relations. On Board Think Kong jest
tez jedynym polskim cztonkiem brytyjskiego stowarzyszenia Content Marketing Association.
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°. optimalenergy

N

optimalenergy.pl - poréwnywarka cen. Doradzamy, tworzymy poréwnywarki, rankingi, kalkulatory w obszarach
energii elektrycznej, gazu, fotowoltaiki, pomp ciepta, magazynéw energii i stacji tadowania aut elektrycznych.
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R0 ZICE

DLA xUnATU

Rodzice dla Klimatu to oddolny ruch spoteczny zrzeszajgcy dorostych, ktérych gtéwnym celem jest dziatanie na rzecz zdrowia,
przysztosci i bezpieczehstwa przysztych pokolen, poprzez ochrone klimatu, srodowiska, bioréznorodnosci, a takze praw cztowieka, w
tym prawa do oddychania czystym powietrzem. Bazujgc na zrédtach naukowych i konsultujgc swoje dziatania z niezaleznymi
osrodkami badawczymi, organizacja ta zajmuje sie monitoringiem dziatah politykéw, medidbw oraz duzych podmiotéw
gospodarczych przyczyniajgcych sie do kryzysu planetarnego, czyli kryzysu klimatycznego, zanieczyszczenia Srodowiska, zaniku
bioréznorodnosci oraz kryzysu bezpieczehstwa. Wspierajgc cele zwigzane z redukcjg emisji gazdédw cieplarnianych, promujgc zielone
technologie, zréwnowazong mobilnos¢, diete planetarng, odnawialne zZrédta energii, gospodarke cyrkularng oraz edukacje
klimatyczng, Rodzice dla Klimatu aktywnie dziatajg na réznych ptaszczyznach - spotecznej i politycznej, zaréwno lokalnie,
ogblnokrajowo, jak i miedzynarodowo - solidaryzujqgc sie z rodzinami z krajéw najbardziej dotknietych skutkami globalnego kryzysu.
Od grudnia 2023 r. ruch ten dziata w polskim Sejmie w ramach parlamentarnego zespotu, a od kwietnia br. takze jako fundacja.
Wiecej na www.rodzicedlaklimatu.org
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sotrender

Sotrender to narzedzie wykorzystywane przez marketeré4w na catym swiecie do analizy i raportowania dziatan social media.

Aplikacja umozliwia m.in. sprawne i profesjonalne raportowanie wynikéw, ale takze biezgce monitorowanie kluczowych wskaznikéw,

jak zasieg czy zaangazowanie. Uzytkownicy mogq sledzi¢ takze dziatania konkurencji, by na tej podstawie optymalizowaé swojqg
strategie.

Najnowszy modut oparty na Al - Optymalizacja reklom Meta - pomaga osiggaé lepsze wyniki reklamowe na Facebooku i
Instagramie przy niezmienionym budzecie.
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SPIDER’SWEB

Spider’s Web to najwiekszy niezalezny serwis tech-rozrywka-moto-biz w Polsce. Kilkunastu blogeréw regularnie
tworzy felietony, opiniotwércze teksty, ttumaczy zagadnienia i doradza w zakupach elektroniki. Redakcja zbudowata
w sieci miejsce, ktére skupia olbrzymiq spotecznosé pasjonatéw nowych technologii, mitosnikébw motoryzacji, fanéw
filméw, seriali i szeroko pojetej cyfrowej rozrywki.
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TYGODNIK

POWSZECHNY

Tygodnik Powszechny to pismo opinii wydawane w Krakowie od 1945 roku, poruszajgce tematy zwigzane z zyciem
spotecznym, kulturqg, naukq i politykq, religig i zyciem duchowym.
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WiseEuropa

WiseEuropa to niezalezny think-tank, specjalizujgcy sie w makroekonomii, polityce gospodarczej, europejskiej i
zagranicznej. Misjg WiseEuropa jest poprawa jakosci polityki krajowej i europejskiej oraz srodowiska gospodarczego
przez oparcie ich na rzetelnych analizach ekonomicznych i instytucjonalnych, niezaleznych badaniach oraz ocenach
oddziatywania polityki na gospodarke. Instytut angazuje obywateli, przedsiebiorcéw, ekspertéw oraz twércéw polityk
publicznych z kraju i zagranicy do wspélnej debaty na temat modernizacji Polski i Europy oraz ich roli w Swiecie.
Celem WiseEuropa jest dziatanie na rzecz aktywnej i zaangazowanej roli Polski w otwartym, zréwnowazonym,

demokratycznym rozwoju Europy. W centrum dziatalnosci WiseEuropa jest pobudzanie i inspirowanie debaty
publicznej na temat przysztosci Polski i Europy.
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WPIA WYDZIAL PRAWA | ADMINISTRACII
uw UNIWERSYTETU WARSZAWSKIEGO

Wydziat Prawa i Administracji Uniwersytetu Warszawskiego jest jednym z najwiekszych wydziatéw ksztatcgcych
mtodych prawnikéw w Polsce. Na Wydziale studiuje ponad 4500 studentéw, a kadre Wydziatu tworzg najwybitniejsi
polscy specjalisci z réznych dziedzin nauk prawnych. To tutaj ponad 210 lat tradycji przeplata sie z nowoczesnym
zapleczem dydaktycznym i elastycznym programem studiéw na europejskim poziomie. Najwyzszq jokosé nauczania
potwierdzajq rankingi, w ktérych Wydziat Prawa i Administracji UW zawsze znajduje sie w Scistej czotéwce, a w
Warszawie jest niekwestionowanym liderem.
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A\ ATHENASOFT

Athenasoft to uznany lider w branzy oprogramowania dla budownictwa. Firma kieruje sie misjg dostarczania
innowacyjnych rozwiqzan, ktére wspierajg klientéw w skutecznym zarzqgdzaniu projektami i osigganiu sukceséw.

Z ponad 26-letnim doswiadczeniem na polskim rynku, dostarcza zaawansowane systemy - od programéw do
kosztorysowania, poprzez systemy wspomagajgce zarzgdzanie procesami inwestycyjnymi az po edukacje.

Temat ekologii nie jest firmie obojetny. Wspétpracuje bowiem z takimi inicjatywami jak np. Posadzimy.pl. a w swych
dziataniach i produktach uwzglednia najnowsze standardy ekologiczne - pomagajgc swoim uzytkownikom
w optymalizacji zasobéw, analizach i zrozumieniu istoty zréwnowazonego budownictwa.
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NBeautyEteo

5? Monika B-%

BeautyEko Monika Blezieh - Ruszaj firma doradcza w zakresie ochrony $rodowiska oraz systemu BDO - Baza danych
o produktach, opakowaniach oraz gospodarowaniu odpadami dla branzy beauty i e-commerce jak réwniez dla
podmiotéw z rynku  spozywczego, cukierniczego, motoryzacyjnego. W naszej ofercie znajdujg sie ustugi
przygotowania, dopracowania i nadzoru nad kartami charakterystyki substancji i mieszanin, procedur BHP,
dezynfekcji, odpadowych jak i kosmetycznych lub zwigzanych z wdrazaniem GMP w przedsiebiorstwach. Firma objeta
patronatem akcje spoteczng "Nie hejtuje - motywuje".
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2
BIZNESOWA

Telewizja Biznesowa - jedna z wiodgcych na polskim rynku stacji telewizji internetowych o tematyce finansowej i
inwestycyjnej, skierowana do inwestoréw, przedsiebiorcéw i oséb zainteresowanych swiadomym zarzgdzaniem
swoimi finansami.
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Zielona transformacja potrzebuje nieustannej i skutecznej edukacji oraz praktycznego dziatania. Dlatego powotalismy do zycia fundacje Biznes dla
Klimatu, ktérej nadrzednym celem jest integracja Swiata biznesu, nauki oraz wszystkich entuzjastéw, ktérzy tak jak my wierzq, ze bez realnych dziatah
tu i teraz nie powtrzymamy zmian klimatu, a cene naszych zaniechah zaptacq przyszte pokolenia.

Wspétpracujgc z innymi organizacjami, odpowiedzialnym biznesem i ekspertami, wspbéttworzymy platforme do wymiany wiedzy i doSwiadczen, do
wdrazania zréwnowazonych rozwigzan i dobrych praktyk w szeroko pojetym obszarze ochrony klimatu. Wierzymy, ze wspétpraca réznych srodowisk
oraz edukacja spoteczna sq kluczem do wprowadzenia realnych zmian skutecznie zapobiegajqcych kryzysowi klimatycznemu.

Nasze postulaty i cele zawarlismy w opublikowanym w 2019 roku Manifescie Klimatycznym ,,Wszystko w Twoich Rekach”. Jest to dokument zawierajgcy

praktyczne wskazéwki do dziatania w celu powstrzymania zmian klimatycznych i degradacji srodowiska. Jest efektem wspdtpracy ekspertéw z zakresu
gospodarki wodnej, czystosci powietrza i gospodarki odpadami.

www.manifestklimatyczny.pl
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O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

HEMIA
I" i BIZNES

EPS Media to wydawnictwo branzowe, dziatajgce na polskim rynku od 2009 roku. Portfolio wydawnicze obejmuje: dwa tytuty branzowe ,,Chemia i
Biznes” oraz ,,Kosmetyki i Detergenty”, portal www.chemiaibiznes.com.pl oraz organizacje konferencji branzowych (m.in. Miedzynarodowej Konferencji
Przemystu Chemii Gospodarczej, czy Konferencje Przemystu Chemii Budowlanej).

»Chemia i Biznes” to dwumiesiecznik biznesowo-gospodarczy, stworzony z myslg o firmach poszukujgcych rzetelnej, aktualnej i profesjonalnie
przygotowanej informacji na temat rynku chemicznego i sektoréw powigzanych.

»Kosmetyki i Detergenty”, to kwartalnik biznesowo-informacyjny z zakresu przemystu kosmetycznego i srodkéw czystosci.

Poprzez czasopisma czytelnicy sg informowani o sytuacji na rynku chemicznym, chemii gospodarczej i kosmetycznym: trendach, tendencjach,
perspektywach. Czytelnikami sq poszukujgcy dostawcdéw lub odbiorcédw ustug i produktéw, pracownicy firm produkcyjnych, dystrybucyjnych i
ustugowych, w tym kadra zarzqdzajgca, pracownicy dziatéw marketingu i sprzedazy, dziatéw R&D oraz wszyscy zainteresowani przekrojowymi
wiadomosciami z rynku.

Na portalu www.chemiaibiznes.com.pl prezentowane sg najwazniejsze wiadomosci dotyczqgce polskiego i Swiatowego przemystu chemicznego oraz
branz powigzanych. Przedstawiane sq najnowsze trendy wptywajgce na ksztatt branzy chemicznej, zmiany w legislacji krajowej i europejskiej oraz
informacje zwigzane z aktywnosciq polskich i zagranicznych firm tworzgcych rynek. Dotyczg one m.in. realizacji planéw inwestycyjnych, nowosci
produktowych, konkurencyjnosci i innowacyjnosci przedsiebiorstw oraz perspektyw ich dalszego rozwoju, zmieniajgcych sie cen surowcéw, a takze

wptywu branzy chemicznej na ksztatt catej gospodarki oraz wptywédw rozmaitych czynnikéw na stan branzy.
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O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

Comparic

Comparic to telewizja oraz portal, ktérych tematyka skupia sie wokét inwestowania, finanséw, gospodarki oraz wszystkiego, co
zwigzane jest z biznesem. Redakcja $ledzi aktualne trendy rynkowe oraz zainteresowania inwestoréw, co pozwala serwowaé
najbardziej dopasowane tresci z Polski, Europy i Swiata. Szczegdlny akcent ktadziony jest na newsy dotyczgce globalnych rynkéw
finansowych oraz Gietdy Papieréw Wartosciowych w Warszawie, a przede wszystkim spétek na niej notowanych. Portal Comparic.pl
dostarcza newsy oraz tresci edukacyjne nieprzerwanie od 2012 roku. W 2018 roku powstata natomiast telewizja Comparic, ktéra
rozszerzyta dotychczasowe tresci o wywiady, czaty inwestorskie, debaty i relacje z eventéw branzy inwestycyjnej, finansowej i
biznesowej. Codziennej pracy redakcji Comparic towarzyszy najwyzszej jakosci dziennikarstwo, co przektada sie bezposrednio na
rosngcq liczbe czytelnikéw i widzéw, a reklamodawcom pozwala optymalnie wykorzystaé generowany ruch.
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O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

Gazeta |
Ubezpieczeniowa

aktualnosci ismo srodowisk ubezpieczeniowych

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

Cr.

INVEST CUFFS

Invest Cuffs - najwieksza w Polsce i jedna z wiekszych w Europie konferencja dla inwestoréw indywidualnych i oséb
zainteresowanych finansami. Organizowana od 10 lat, goscita w jubileuszowej tegorocznej edycji 8 500 oséb w trybie
stacjonarnym. Konferencja oferuje szerokqg palete tematéw dotyczgcych ekonomii, gospodarki, zarzgdzania
finansami osobistymi, inwestowania w rézne rodzaje aktywé4w. Na 7 scenach tematycznych wystepujg specjalisci

sektora finansowego i aktywni inwestorzy.
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O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

SOLAK

Iinwestorn

Polak Inwestor - inicjatywa edukacyjna udostepniajgca raporty o postawach finansowych i inwestycyjnych Polakéw i
Polek oraz akcje edukacyjne z zakresu finanséw i inwestowania.
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POLSKA

IZBA

ZYWNOSCI
EKOLOGICZNEJ

1ZE

Polska lzba Zywnosci Ekologicznej (PIZE) jest organizacjq parasolowq, zrzeszajgcg rolnikéw, producentéw,
przetwércéw i sprzedawcd4w branzy certyfikowanej zywnosci ekologicznej oraz branz wspierajgcych, jak
ekokosmetyki, Srodki czystosci czy opakowania. Naszg misjg jest propagowanie zréwnowazonego stylu zycia i
szeroka edukacja spoteczenstwa na temat waloréw zdrowotnych produktéw ekologicznych oraz sposobu uprawy,
hodowli i przetwérstwa biozywnosci.
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aamm Ortfel
ortre
8 Polaka
Portfel Polaka to portal informacyjny o tematyce finanséw i inwestycji, skierowany do oséb chcgcych pozostawaé na
biezgco z tematami finanséw, gietdy, gospodarki.
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O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

L-

Radio

M RS

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

dziehA!
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O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

REACHZ.

reach4 to portal informacyjny o inwestowaniu w startupy, spétki mtode innowacje. Tresci portalu skierowane sqg do
osbb zainteresowanych inwestowaniem lub finansowaniem swojego przedsiewziecia.
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O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

SwiatOZE.pl

swiatOZE.pl to ogdlnopolski portal informacyjno-edukacyjny skupiony wokét tematyki odnawialnych zrédet energii,
energetyki, elektromobilnosci, ekologii i ochrony srodowiska. Od 2015 roku informujemy, edukujemy i inspirujemy
do zmiany nawykéw na te bardziej przyjazne Srodowisku. Publikujemy analizy, raporty oraz przeprowadzamy
wywiady z przedstawicielami branzy, naukowcami i aktywistami. Portal rocznie notuje ok. 2 mln odston i posiada
ponad 42 tys. obserwujgcych w social mediach. Docieramy do oséb szukajgcych informacji o OZE, dotacjach,
nowinkach technologicznych, ale takze praktycznych porad dotyczgcych szeroko rozumianej ekologii.
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WOMEN
INVEST

Women Invest - najwieksza polska inicjatywa konferencyjna edukujgca kobiety w zakresie finanséw i inwestowania.
Wspétorganizowana jest przez Fundacje Invest Cuffs oraz najwiekszq internetowq spotecznos$é aktywizujgcq kobiety
w Swiadomym dbaniu o finanse - Girls Money Club. Women Invest to szereg spotkan stacjonarnych organizowanych
w réznych miastach Polski i flagowa konferencja, organizowana raz w roku jesienig na Gietdzie Papieréw
Wartosciowych w Warszawie.
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300

GOSPODARKA

300GOSPODARKA jest serwisem informacyjnym, ktéry pisze o polskiej gospodarce w kontekscie globalnym oraz o
globalnej gospodarce w kontekscie polskim. Dostarczamy zwiezte informacje o gospodarce w globalnym kontekscie:
pokazujemy powigzania i zaleznosci miedzy Polskg a naszym regionem, kontynentem i swiatem.
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O NASZYM PARTNERZE TECHNOLOGICZNYM

N>

WebWave

WebWave wspiera mate firmy w zwiekszaniu widocznosci w internecie - umozliwiajgc samodzielne stworzenie
wlasnej, responsywnej strony internetowej, zgodnej z wymogami SEO. Wtasciciele i pracownicy matych firm nie
muszq juz posiadaé wiedzy technicznej, ani kodowaé, aby przekué projekt strony internetowej na witryne dostepng w
internecie. Dostarcza ogromne mozliwosci personalizacji, dzieki czemu mate firmy mogqg stworzyé unikalng strone
internetowq, ktéra pozwoli wyrézni¢ sie z ttumu. W pakiecie klienci WebWave otrzymujg wtasng domene oraz poczte
firmowg. Klienci WebWave dzieki wtasnej stronie internetowej zwiekszajg ekspozycje swojej oferty, co pomaga w
dalszym rozwoju ich firm. Jednoczednie dzieki rozwigzaniu WebWave samodzielnie aktualizujg swojg witryne,
oszczedzajgc czas i pienigdze.
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O NASZYM PARTNERZE TECHNOLOGICZNYM

cii'nosting.pl

dhosting.pl to polska firma hostingowa, ktérej celem jest dostarczanie inteligentnych rozwigzan i wspieranie
uzytkownikéw w ich ambitnych projektach w sieci. Nieszablonowe podejscie do ustug hostingowych i autorskie
technologie sprawiajq, ze zaufato im wielu klientéw, w tym duze i znane marki. Ich flagowqg ustugq jest Elastyczny
Web Hosting, ktéry jest innowacyjng ustugqg tgczgcg zalety réznych rodzajéw hostingdéw przy jednoczesnej eliminag;i
ich wad. Firma cieszy sie duzym uznaniem za doskonatg obstuge klienta i elastyczne podejscie do klientéw.
dhosting.pl stawia na nowoczesnosé i niezawodnosé, oferujgc dodatkowe funkcjonalnosci w ramach swoich ustug.
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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 badah online ankieteo.pl, a
przede wszystkim dbamy o wszystkie strony procesu badawczego: respondentéw,
badaczy, klientéw i kohAcowych odbiorcéw naszych raportéw. W tym celu powstat
autorski EKObarometr - cykliczne ogdlnopolskie badanie poswiecone analizie
aktualnych postaw i nastrojéw polskich konsumentéw wobec ekologii w poszczegélnych
sferach zycia.

Dziatamy na polskim rynku od 201 roku, zaréwno w obszarze badan ilosciowych,

jakosciowych, analityki, a takze oferujemy rozwigzania z zakresu IT na potrzeby badan
I{ II,S I l,[ s I{ CI I rynku. Obstugujemy setki klientébw rocznie, w tym: domy mediowe, agencje PR,

producentéw FMCG, retail, instytucje finansowe, a takze inne agencje badawcze.

Na naszej stronie znajdziesz wiele innych raportéw, w tym Ranking Najbardziej
Powazanych Zawodéw (2024).
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