
NA DRODZE DO ZIELONEGO SPOŁECZEŃSTWA

Raport badawczy – Pomiar VI

Czerwiec 2024 r.



Przemysław Wesołowski

CEO SW RESEARCH

EKO PODZIĘKOWANIA 

Pierwsze prace nad szóstą edycją EKObarometru rozpoczęliśmy jeszcze w 2023 roku.

Dziś już wiemy, że był to rok wielu niepotrzebnych rekordów – rekordów najwyższych notowanych temperatur. Z kolei

pierwsze półrocze 2024 roku przyniosło nam protesty ws. Europejskiego Zielonego Ładu. Do tego słyszalne są głosy,

że Europa z powodu wprowadzanych obostrzeń dotyczących emisji, traci swoją konkurencyjność kosztem innych

obszarów świata, a szczególnie Azji Południowo-Wschodniej. Niektórzy żartują, że Europa będzie pierwszym

„zielonym kontynentem” – i przy okazji pierwszym kontynentem bez przemysłu i znaczącego rolnictwa. Dlatego

wzbogaciliśmy tematykę raportu o kwestie „Zielonego Ładu” i rolnictwa, które ma szczególne znaczenie dla naszego

kraju.

Tegoroczny raport zgromadził największą dotychczas liczbę ekspertów i komentatorów z takich obszarów, jak:

rolnictwo i żywność, transport, przemysł paliwowy, reklama, przemysł kosmetyczny, retail, energetyka, nieruchomości,

opakowania.

W tej edycji, dzięki uprzejmości firmy Algolytics, wzbogaciliśmy raport o dane obszarowe dotyczące terenów

zielonych. Z kolei Sotrender dostarczył ciekawe informacje i komentarze na temat wydźwięku treści ekologicznych w

social mediach.



EKO PODZIĘKOWANIA 

Dziękuję wszystkim z Państwa za komentarze do raportu (wedle kolejności wymienionej w raporcie):

dr inż. Ewa Starzyk – Polski Związek Przemysłu Kosmetycznego, Robert Woźniak – Senior Data Analyst

Sotrender, dr Jan Zając – Założyciel i Prezes Sotrendera, Marcin Wasilewski – Członek Zarządu Nuvalu Polska,

Łukasz Wasilewski – Członek Zarządu Nuvalu Polska, Karolina Adamska-Woźniak – dyrektorka zarządzająca

Forum Odpowiedzialnego Biznesu, Sylwia Krzysztofowicz – Ekspertka ds. Jakości i Modelowania Danych

Przestrzennych w Algolytics, Izabela Sałamacha – Członkini Zarządu Fundacji Czysta Rzeka, Krzysztof Story –

dziennikarz Tygodnika Powszechnego, Dr hab. dr Adam Niewiadomski, prof. ucz., Kierownik Katedry Prawa

Rolnego i Systemu Ochrony Żywności, Wydział Prawa i Administracji, Uniwersytet Warszawski, Aleksandra Majda

– Członkini zarządu ESG Impact Network, komitetu ds. ESG Krajowej Izby Gospodarczej, CEO agencji Go Green.

Strategy & Communication, Grzegorz Łajca – Prezes Zarządu Grupy Akomex, Izabela Franke - Head of Advisory,

Future Mind, Paulina Fajtek – Senior account manager w On Board Think Kong, Łukasz Czekała – CEO Optimal

Energy, Paweł Gala – CEO Wavemaker, agencji GroupM, Kamila Świdzińska – Account Manager Enyo, Kamila

Kadzidłowska Współtwórczyni ruchu i Fundacji Rodzice dla Klimatu, Marcin Sałański – Head of Communications,

Nextbike Polska, Olga Gałązka-Grabowska – Specjalistka ds. Korporacyjnych i ESG w Alsendo, Malwina

Kuśmierek – Dziennikarka Spider’s Web, Bartosz Kwiatkowski – Director General w Polska Organizacja Gazu

Płynnego, Maciej Giers – Analityk Wise Europa

Szczególne podziękowania dla Zespołu EKObarometru: Piotr Zimolzak, Justyna Riemer, Karolina Polak, Iwona

Klimek, Małgorzata Bodzon, Michał Wilkowiecki, Marcin Styczyński, Rafał Trzciński, Karolina Sendor



WPROWADZENIE

Już po raz szósty mam przyjemność zaprosić Państwa do lektury najnowszego raportu „EKObarometr – na drodze do zielonego

społeczeństwa”. Znajdą w nim Państwo nie tylko wnioski dotyczące aktualnych opinii i nastrojów czy fachowe komentarze ekspertów z

różnych branż. Gwarantuję, że dane z badania będą stanowić zarówno inspirację do dyskusji, jak i posłużą jako merytoryczne uzasadnienie

własnych projektów badawczych, komunikacyjnych czy społecznych.

Kieruję EKObarometrem od 2020 roku i z ekscytacją obserwuję jego rozwój. Każdego roku projekt generuje coraz większe zaangażowanie –

zarówno na zewnątrz (dzięki branżowym Partnerom i Ekspertom), jak i wewnątrz organizacji – ukłony dla naszych specjalistów od badań i

komunikacji. Tegoroczna edycja (jak każda!) jest wyjątkowa – aż co trzecia organizacja z grona naszych EKO-Partnerów prowadzi

działalność niekomercyjną – edukacyjną, pozarządową, wspierającą inne podmioty z branży. Ich obecność w raporcie jest szczególna –

publikacja ma miejsce w trakcie pierwszych 3 miesięcy od ogłoszenia tzw. unijnej ustawy greenwashingowej. Co ciekawe, dzieje się to w

momencie swoistego „przesilenia” EKO-Krytyków na tle innych osobowości opisanych szerzej w raporcie.

Od poprzedniej edycji, do badania wprowadziliśmy nieco więcej dynamiki – odświeżyliśmy konsumencką segmentację, wzbogaciliśmy

pomiar o autorski EKObarometr Index oraz zapytaliśmy Polaków o ekologiczne "duże" tematy najbliższych lat – jak widzą budowę

elektrowni jądrowej, co wiedzą o systemie kaucyjnym, co myślą o europejskim Zielonym Ładzie.

Droga do zielonego społeczeństwa to wyjątkowa podróż – czasami niełatwa, miejscami zaskakująca, ale na pewno dostarczająca wiele

satysfakcji i cennej wiedzy o nas samych. Zapraszam do wspólnego wykonania 6. kroku na tej zielonej ścieżce!

Piotr Zimolzak,

Wiceprezes Zarządu

SW RESEARCH

szef zespołu EKObarometr
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O BADANIU

CEL BADANIA
Cykliczny pomiar podejścia Polaków do kwestii ekologicznych, który uwzględnia obszary obejmujące nastawienie do reklam 

zawierających ekoelementy, kwestie związane z ochroną środowiska, dotychczasowe działania oraz schematy 
proekologicznych zachowań, segmentację Polaków pod względem podejścia do ekologii, określenie znaczenia ekologii 

w obecnym procesie zakupowym z uwzględnieniem analizy nadchodzących trendów.

POPRZEDNIE POMIARY

Pomiar I Pomiar II  Pomiar III Pomiar IV Pomiar V

2-24.03.2020 4-24.06.2020 13-29.10.2020 13-19.10.2022 8-16.05. 2023

N=1 476 N=1 515 N=1583 N=1583 N=1500

KWESTIONARIUSZ + 

SKRYPT ONLINE

składający się z 3 głównych 

obszarów, odnoszących się do pytań 

ogólnych, części segmentacyjnej oraz 

obszaru pytań partnerów

REALIZACJA CAWI

badanie zostało zrealizowane 

w dniach 29.04.2024 - 12.05.2024 

przez SW RESEARCH Agencję 

Badań Rynku i Opinii metodą 

wywiadów online (CAWI) na panelu 

internetowym SW Panel

PRÓBA BADAWCZA

respondenci panelu SWpanel.pl; 

próba kontrolowana ze względu 

na płeć, wiek i wielkość miejsca 

zamieszkania 

N= 1500



EKO index

Wartość 0 oznacza ekologiczną obojętność społeczną i występuje w sytuacji, gdy w populacji osobowości Entuzjastów i Krytyków są tak samo liczne.

Wartości dodatnie oznaczają przewagę osobowości Entuzjastów nad Krytykami w strukturze populacji.

Wartości ujemne oznaczają przewagę osobowości Krytyków nad Entuzjastami w strukturze populacji.



ZIELONE SPOŁECZEŃSTWO W LICZBACH

wskazuje na poprawną definicję 

greenwashingu

pracujących jest zdania, że to oszczędność 

motywuje firmy do bycia proekologicznymi

ma pozytywny stosunek do reklam 

odwołujących się do ekologii

osób robiąc codzienne zakupy stara się 

ograniczać ilość zużywanego plastiku 

(biorąc np. własną torbę na zakupy itp.) 

35%

49% 

60% 

69%

(wzrost o 6 pp.) (spadek o 10 pp.)

N=1500

Polaków pasuje do najliczniejszego segmentu 

Eko Pragmatyków
osób zalicza się do najbardziej 

proekologicznego segmentu – Eko Entuzjastów

33% 24% (spadek o 7 pp.)(wzrost o 6 pp.)

(wzrost o 1 pp.)



PODSUMOWANIE



PODSUMOWANIE (1/3)

W ciągu ostatniego miesiąca reklamę/ promocję produktu/ usługi, która wykorzystywała elementy ekologiczne widziała

ponad połowa respondentów (53%), nastąpił zatem niewielki wzrost, zaledwie o 1 pp. od ostatniego pomiaru.

60% Polaków deklaruje pozytywne podejście do reklam z elementami ekologicznymi, najwięcej respondentów twierdzi, że

przyczyniają się one do wzrostu świadomości ludzi na temat problemów związanych z środowiskiem (39%).

Znajomość pojęcia „greenwashingu” od ostatniego poziomu wzrosło o 6 pp. i obecnie jest na najwyższym poziomie od początku

pomiarów – 35%. Najwięcej, bo ponad 1/3 respondentów (35%) zauważa „ekościemę” w social mediach marek produkujących

żywność.

Wśród Polaków obserwujemy nasycenie treściami ekologicznymi. Narasta negatywne podejście do ekomarketingu: przy 4 z 5 aspektów

związanych z negatywnym postrzeganiem reklam zawierających elementy nawiązujące do ekologii czy ochrony środowiska

odnotowano wzrost w stosunku do poprzedniej fali, a jeden pozostał na tym samym poziomie.

Niezmiennie zdrowie i rodzina są najważniejszymi wartościami dla Polaków, choć w stosunku do poprzedniej fali nieco mniej

osób wskazywało na te dwie wartości (zdrowie: fala V – 79%; fala VI – 72%; rodzina: fala V – 77%; fala VI – 69%). Nasycenie

ekotematami widzimy również w wartościach ekologicznych, które odnotowały nieznaczny spadek: ochrona środowiska (fala V – 33%;

fala VI – 31%), ekologia (fala V – 30%; fala VI – 24%) i zrównoważony rozwój (fala V – 20%; fala VI – 19%).



PODSUMOWANIE (2/3)

8 na 10 pracowników wskazuje, że ich firma podejmuje jakiekolwiek działania na rzecz ekologii i dbania o środowisko, a 2 na

10 twierdzi, że tych działań nie ma w ogóle. Według respondentów główną motywacją do działań ekologicznych w firmach jest po

prostu oszczędność (49%) oraz wymogi prawne (42%). Sama idea chęci bycia po prostu ekologiczną firmą jest argumentem jedynie

dla 26% firm. Najczęściej podejmowanymi działaniami są segregacja śmieci (53%) oraz korzystanie z energooszczędnych żarówek

(43%). Ekodziałania firm są odczuwalne przez pracowników – dzięki temu ich samopoczucie (41%) i warunki (38%) w miejscu pracy są

lepsze.

W stosunku do poprzedniej fali wzrósł udział najliczniejszej grupy Eko Pragmatyków (Pomiar V – 27%; Pomiar VI – 33%) oraz

najmniejszej grupy Eko Krytyków (Pomiar V – 10%, Pomiar VI – 16%). Zmalał w społeczeństwie udział Eko Entuzjastów (fala V –

31%; fala V – 24%) oraz Eko Pozorantów (Pomiar V – 32%; Pomiar VI – 27%) i tym samym grupa ta stała się drugim najliczniej

zasilonym segmentem.

Eko Entuzjaści są to osoby, które najczęściej: chętnie kupują produkt, który ma certyfikat bio (Ogółem: 48%, Eko Entuzjaści:

90%), zwracają uwagę na to, czy opakowanie jest ekologiczne (Ogółem 40%, Eko Entuzjaści 80%) oraz wybierają żywność

ekologiczną (Ogółem: 44%, Eko Entuzjaści: 83%).

Eko Pragmatycy to osoby, które mają proekologiczne przekonania i na co dzień podejmują działania prośrodowiskowe –

podobnie jak Eko Entuzjaści, ale są wybiórczy w swoich działaniach. Ograniczają się do obszarów, które mogą przynieść im

oszczędności finansowe: gaszą światło (Ogółem: 81%, Eko Pragmatycy: 93%), oszczędzają wodę (Ogółem: 81%, Eko Pragmatycy:

91%), ale rzadziej zapłaciliby więcej za odzież i obuwie wytworzone bez uszczerbku na przyrodzie (Ogółem: 35%, Eko Pragmatycy:

22%).



PODSUMOWANIE (3/3)

Z kolei osoby z segmentu Eko Pozoranci najbardziej odbiegają od ogółu społeczeństwa w swojej codziennej rutynie – rzadziej

gaszą światła po wyjściu z pomieszczenia (Ogółem: 81%, Eko Pozoranci: 48%), używają własnych siatek na zakupy (Ogółem: 81%, Eko

Pozoranci:49%), segregują regularnie śmieci (Ogółem: 83%; Eko Pozoranci: 57%) oraz starają się oszczędzać wodę (Ogółem 81%, Eko

Pozoranci: 55%). Jednak zdecydowanie częściej unikają lokali, które nie mają biocertyfikatów (Ogółem: 13%, Eko Pozoranci: 35%) i

rezygnują ze spożywania mięsa, którego produkcja jest nieekologiczna (Ogółem: 22%, Eko Pozoranci: 35%).

Problem smogu jako zagrożenia dla zdrowia ludzi dostrzegają przede wszystkim Eko Entuzjaści (Ogółem 78%; Eko Entuzjaści

97%) i Eko Pragmatycy (93%), zdaniem obu tych grup obecny stan środowiska stanowi istotny problem dzisiejszych czasów

(Ogółem 69%; Eko Entuzjaści 88%; Eko Pragmatycy: 85%).

Największy procent Polaków deklaruje, że w ciągu ostatniego roku zaczął wyłączać światło i nieużywane sprzęty, gdy wychodzi

z domu (79%), segregować śmieci (76%), oraz kupuje produkty w bardziej przemyślany sposób, aby ich nie marnować (72%).

Największą motywacją do wprowadzenia zmian swoich nawyków jest w ekonomia i ekologia, które mniej więcej w takim stopniu

wpłynęły na decyzję o wcieleniu w życie nowych działań (36%).

Zmiany, jakie Polacy chcą wprowadzić do swojego życia, to głównie: kupowanie zdrowszych dla środowiska produktów, nawet

jeśli są droższe (34%), inwestowanie w odnawialnie źródła energii (32%) oraz zdrowsze odżywianie (32%).



ŚWIADOMOŚĆ 
EKOLOGICZNA POLAKÓW

PARTNER TEMATYKI:

Jako jedyna organizacja w Polsce, reprezentuje i wspiera cele strategiczne przedsiębiorców wyłącznie branży kosmetycznej



Wartości społeczne Wartości ekologiczne Pozostałe wartościWartości fundamentalne Drugoplanowe wartości wyższe

EKOLOGIA NA TLE INNYCH WARTOŚCI

Dane w %

Pomiar IV N=1583, Pomiar V N=1500, Pomiar VI=1500

*Pytanie wielokrotnego wyboru

Przeciętna liczba wskazywanych wartości
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EKOLOGIA W ŻYCIU CODZIENNYM

Widać wyraźnie, że dużej grupie rodaków towarzyszy zwątpienie w sens ekologicznych działań. Blisko połowa ankietowanych

nie ma przekonania o skuteczności podejmowanych działań na rzecz środowiska. Wiele osób – ponad 30% Polaków – deklaruje,

że kwestie środowiska i ekologii są ważne, ale nie zawsze mają w tej kwestii wsparcie i zrozumienie najbliższego otoczenia. Co

ciekawe, mimo ogromnej oferty rynkowej 49% respondentów nie znajduje dla siebie odpowiednich ekologicznych produktów w

sklepach, a równo 40% jest po prostu zmęczonych wszechobecną tematyką środowiska i ekologii. To pierwsze branżowe

badanie, które pokazuje takie postawy, ale zbliżone do dotychczasowych, horyzontalnych przedstawiających wnioski dla ogółu

społeczeństwa w Polsce.

Wcześniejsze badania opinii przyzwyczaiły nas także do tego, że w deklaracjach jako społeczeństwo jesteśmy mocni. Praktyka

jednak znacznie od nich odbiega. Potwierdza to m.in. 44% respondentów, którzy mimo niezłych alternatyw nie są skłonni do

całkowitej rezygnacji z wygodnych, ale mniej przyjaznych dla środowiska rozwiązań czy przyzwyczajeń.

dr inż. Ewa Starzyk 

Polski Związek Przemysłu Kosmetycznego  
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nie stać mnie na kosztowne, bardziej ekologiczne produkty/ usługi

często brakuje mi bardziej ekologicznych opcji w sklepach

nie jestem pewny/a skuteczności podejmowanych działań na rzecz
środowiska

nie mogę całkowicie zrezygnować z wygodnych, ale mniej przyjaznych
dla środowiska rozwiązań (np. jeździć tylko komunikacją publiczną)

jestem zmęczony/a tym tematem

nie zawsze mam w tym temacie wsparcie i zrozumienie mojego
najbliższego otoczenia

na co dzień nie wiem jak postępować, aby było to dobre dla
środowiska, nie mam wystarczającej wiedzy

EKOLOGIA W ŻYCIU CODZIENNYM

Dane w %

N=1500

*T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie się zgadzam

T2B*

Na ile zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami?
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Kwestie środowiska i ekologii są dla mnie ważne, ale:



ZIELONY MARKETING 
W POLSCE

PARTNERZY TEMATYKI:

Jako jedyna organizacja w Polsce, reprezentuje i wspiera cele strategiczne przedsiębiorców wyłącznie branży kosmetycznej

Sotrender to narzędzie wykorzystywane przez marketerów na całym świecie do analizy i raportowania działań social media



Dane w %

Pomiar I N=1476, Pomiar II N=1515, Pomiar III N=1583, Pomiar IV N=1583, Pomiar V N=1500, Pomiar VI=1500

Pytanie jednokrotnego wyboru

CZY „EKO” PRZYCIĄGA UWAGĘ?
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Tak Nie wiem, nie pamiętam Nie

Czy widziałeś/aś w ciągu ostatniego miesiąca reklamę/ promocję produktu/ usługi, która wykorzystywała elementy ekologiczne?



Pomiar VI

Pomiar V

39

34

30

26

49

27

32

27

Przyczyniają się do wzrostu
świadomości ludzi na temat
problemów ze środowiskiem

Nie wierzę w ich szczerość,
zawarta w nich ekologia to tylko

zabieg marketingowy

Jest to dobry pomysł, ma sporo
korzyści dla firmy i dla klientów

 Pomagają mi wybrać produkt
odpowiedzialny ekologicznie

Dane w %; *Pytanie wielokrotnego wyboru, respondenci przypisani do nastroju negatywnego lub pozytywnego na podstawie przeważającego charakteru ich wypowiedzi, 

osoby o neutralnych poglądach zostały wykluczone z tego pomiaru

**Pytanie wielokrotnego wyboru, możliwość wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi, TOP 4 odpowiedzi

Pozytywne Negatywne

60
70

64
74

55

68

40
30

36
26

45

32

Pomiar VI
[N=1351]

Pomiar V
[N=1500]

Pomiar IV
[N=1583]

Pomiar III
[N=1583]

Pomiar II
[N=1418]

Pomiar I
[N=1295]

EKOREKLAMY W OCZACH KONSUMENTÓW
Podejście do reklam z elementami ekologicznymi*

Pomiar VI

Pomiar V

Co sądzisz o reklamach zawierających elementy ekologiczne?**

TOP 4



39

30

26

21

15

49

32

27

27

18

40

32

26

22

17

50

36

31

28

22

25

35

22

23

10

Przyczyniają się do wzrostu
świadomości ludzi na temat
problemów ze środowiskiem

Jest to dobry pomysł, ma sporo
korzyści dla firmy i dla klientów

 Pomagają mi wybrać produkt
odpowiedzialny ekologicznie

Komunikaty o ekologicznym
aspekcie produktu/usługi są dla

mnie ważne

Aspekt ekologiczny jest często
czynnikiem decydującym o

zakupie produktu/skorzystaniu z
usługi

Pomiar VI

Pomiar V

Pomiar IV

Pomiar III

Pomiar II

DWA OBLICZA EKOMARKETINGU

34

15

15

12

10

27

7

12

12

8

26

9

15

11

10

23

6

11

8

6

30

7

10

12

9

Nie wierzę w ich
szczerość, zawarta w nich
ekologia to tylko zabieg

marketingowy

Są irytujące, mam ich
dość

Są wszędzie, nie można
przed nimi uciec

Staram się nie zwracać na
nie uwagi

Tylko mnie zniechęcają do
danego produktu czy

usługi

Co sądzisz o reklamach zawierających elementy nawiązujące do ekologii, ochrony środowiska?

Dane w %

Pomiar II N=1515, Pomiar III N=1583, Pomiar IV N=1583, Pomiar V N=1500, Pomiar VI=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru, możliwość wyboru maksymalnie 3 odpowiedzi

Pomiar VI

Pomiar V

Pomiar IV

Pomiar III

Pomiar II

POZYTYWNA OCENA NEGATYWNA OCENA



2

2

4

2

2

11

5

5

9

8

8

26

18

18

26

35

36

36

39

44

42

39

37

19

36

30

18

16

18

6

Za stosowanie takich praktyk, producentów powinny dotykać 

bardziej surowe kary

Niewiele konsumentów jest świadomych tego, jak rzeczywiście 

wyglądają praktyki produkcyjne kosmetyków

Greenwashing sprawia, że trudniej mi wybrać kosmetyki 

i zaufać producentom

Greenwashing stanowi większy problem w innych branżach, 

np. spożywczej, modowej

Staram się unikać kosmetyków firm stosujących takie praktyki

W ogóle nie dostrzegam problemu greenwashingu w branży 

kosmetycznej

Zdecydowanie się nie zgadzam Raczej się nie zgadzam Ani się nie zgadzam, ani się zgadzam

Raczej się zgadzam Zdecydowanie się zgadzam

GREENWASHING W OCZACH KONSUMENTÓW

W jakim stopniu zgadzasz się ze stwierdzeniami dotyczącymi 

greenwashingu w branży kosmetycznej? 

Dane w %, Pomiar I N=1476, Pomiar II N=1515, Pomiar III N=1583, Pomiar IV N=1583, Pomiar V=1500, Pomiar VI=1500; 

*Odsetek osób, które wskazały tylko poprawną odpowiedź „Zabieg marketingowy, który ma na celu jedynie utworzenie wrażenia, że produkt jest 

wytworzony w poszanowaniu środowiska naturalnego”; **T2B – suma odpowiedzi „Raczej się zgadzam” i „Zdecydowanie się zgadzam”

Znajomość pojęcia greenwashingu*

T2B**

75

60

55

74

55

25

35

29

13 13

16

11

Pomiar VI
[N=1500]

Pomiar V
[N=1500]

Pomiar IV
[N=1583]

Pomiar III
[N=1583]

Pomiar II
[N=1418]

Pomiar I
[N=1295]



ZIELONA KOMUNIKACJA MAREK W SOCIAL MEDIACH

Na potrzeby EKObarometru przeanalizowaliśmy niemal 160 tysięcy postów opublikowanych na Facebooku między 1 kwietnia 2023

roku a 31 marca 2024 roku przez profile 650 marek należących do 10 branż: opakowania, motoryzacja, energetyka i paliwa,

banki, produkcja żywności, kosmetyki, sieci handlowe i supermarkety, transport, telekomunikacja, odzież, tekstylia i obuwie.

Analizie poddaliśmy różne aspekty zaangażowania odbiorców komunikacji ekologicznej. Zbadaliśmy temperaturę emocji

w dyskusjach użytkowników pod ekopostami. Wydźwięk każdego z komentarzy internautów do treści ekologicznych został

oznaczony przez nasz model sztucznej inteligencji jako pozytywny, neutralny lub negatywny. Do analiz wykorzystaliśmy

następujące 3 autorskie wskaźniki:

1. Interactivity Index (InI) – miara natężenia, która działaniom użytkowników takim, jak reakcje, komentarze i udostępnienia

nadaje odpowiednie wagi i sumuje je do jednej wartości

2. Współczynnik polaryzacji – mierzony na skali od 0 do 100, informuje o tym jaki odsetek wszystkich komentarzy stanowiły te

pozytywne i negatywne, a druga uwzględnia także liczbę komentarzy neutralnych

3. Sentiment Score – również mierzony na skali od 0 do 100, przy czy wartość 0 oznacza pojawienie się wyłącznie komentarzy

negatywnych, 100 wyłącznie pozytywnych, a 50 równowagę między nimi.

Robert Woźniak

Senior Data Analyst Sotrender



3

4

2

22

20

13

21

22

19

38

33

40

10

14

19

6

6

7

Informował/a w o swoich proekologicznych działaniach

Promował/a swoje “zielone” produkty

Podejmował/a się edukacji ekologicznej internautów

Zawsze lub prawie zawsze Często W około połowie przypadków Rzadko Wcale Nie wiem, nie korzystam z mediów społecznościowych

Dane w %

N=1500

ZIELONA KOMUNIKACJA MAREK W SOCIAL MEDIACH

Biorąc pod uwagę ostatni rok, jak często Twoim zdaniem trafiałeś/aś w mediach społecznościowych na 

publikację, w której dany producent/ marka:



Z analizy Sotrendera wynika, że treści ekologiczne stanowiły jedynie 3% wszystkich analizowanych publikacji. Marki informowały w nich o swoich proekologicznych 

działaniach, podejmowały się edukacji ekologicznej internautów i promowały swoje “zielone” produkty - od samochodów elektrycznych po żywność wegańską.

Robert Woźniak

Senior Data Analyst

WIDZIMY WIĘCEJ NIŻ JEST: POSTRZEGANIE 
A FAKTYCZNA KOMUNIKACJA TREŚCI EKOLOGICZNYCH 

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

Na wykresie zestawione są dane deklaratywne EKObarometru oraz dane wskaźnikowe Interactivity Index z okresu 04.2023-03.2024

Które z poniższych branż były w ciągu ostatniego roku wg Ciebie najbardziej widoczne w mediach społecznościowych, jeżeli 

chodzi o publikowanie treści o tematyce ekologicznej lub nawiązujące do ekologii?

41

31 30

23
20 19 19 18

13
76 4

16

23

3 1

18

3
9

2

Produkcja
żywności

Kosmetyki Energetyka i
paliwa

Produkcja
opakowań

Transport Odzież,
tekstylia, obuwie

Motoryzacja Sieci handlowe,
supermarkety

Banki i finanse Telekomunikacja

dane deklaratywne: największa widoczność

dane wskaźnikowe: odsetek treści ekologicznych w branży



BANKI PRZYCIĄGAJĄ EKOKOMUNIKACJĄ NA 
FACEBOOKU

Dane wskaźnikowe Interactivity Index 

Okres analizy: 04.2023-03.2024

Branżami, których posty generowały przeciętnie największe zaangażowanie

użytkowników były banki, sieci handlowe i supermarkety (retail) oraz

telekomunikacja. W przypadku retail i pozostałych kategorii spoza podium

posty ekologiczne i inne treści cieszyły się zbliżonymi średnimi wartościami

InI. Inaczej sytuacja wyglądała w przypadku banków i telekomunikacji,

gdzie treści ekologiczne angażowały internautów bardziej niż pozostałe

posty marek należących do tych branż.

dr Jan Zając

Założyciel i Prezes Sotrendera



19

31 31
35

23

8

15

22
28

19

59

49 47

54

39

30

52

36
40

47

73
68

64
59

50
45

42 40 38
34

Produkcja
opakowań

Kosmetyki Odzież,
tekstylia, obuwie

Produkcja
żywności

Sieci handlowe,
supermarkety

Telekomunikacja Banki i finanse Motoryzacja Energetyka i
paliwa

Transport

Jak podaje Sotrender, najwięcej skrajnych emocji, w tym przypadku pozytywnych, generowała komunikacja branży opakowań, gdzie 59% treści miało wydźwięk inny niż 

neutralny, a wartość Sentiment Score wyniosła 73. Innymi branżami, w których treści proekologiczne były dobrze odbierane były kosmetyki (Sentiment Score = 68) oraz 

odzież, tekstylia i obuwie (Sentiment Score = 64). Sytuacja była zgoła inna w transporcie oraz energetyce i paliwach - wartość Sentiment Score nie przekroczyła 40, co 

oznacza, że dominowały w nich negatywne reakcje odbiorców na ekotreści. Niewiele lepiej sprawy miały się wśród wspomnianych wcześniej banków i firm 

telekomunikacyjnych, gdzie wartość Sentiment Score wyniosła, odpowiednio, 42 i 45.

Robert Woźniak

Senior Data Analyst

DUŻO, POZYTYWNIE, ALE CZY WIARYGODNIE? 

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

Na wykresie zestawione są dane deklaratywne EKObarometru oraz dane wskaźnikowe współczynnika polaryzacji i Sentiment Score

z okresu 04.2023-03.2024

A które z poniższych branż są wg Ciebie najmniej wiarygodne w mediach społecznościowych, jeżeli chodzi 

o publikowanie treści o tematyce ekologicznej lub nawiązujące do ekologii, tj. prowadzą tzw. greenwashing?

Sentiment Score: przewaga pozytywnych komentarzy

Sentiment Score: równowaga pozytywnych i negatywnych komentarzy

Sentiment Score: przewaga negatywnych komentarzy

dane deklaratywne: najmniejsza wiarygodność

dane wskaźnikowe: współczynnik polaryzacji



WYDŹWIĘK TREŚCI EKOLOGICZNYCH NA FACEBOOKU

Dane wskaźnikowe Sentiment Score

Okres analizy: 04.2023-03.2024

Aby zweryfikować, czy treści ekologiczne wywołują wśród odbiorców więcej

pozytywnych lub negatywnych emocji niż inne treści, porównaliśmy

wartości Sentiment Score uzyskane przez poszczególne branże z

wartościami dla pozostałych postów przez nie publikowanych. Analiza nie

wykazała znaczących różnic pomiędzy tymi wartościami, choć w niektórych

przypadkach (np. transport, motoryzacja oraz energetyka i paliwa) treści

ekologiczne cechowały się nieco niższymi wartościami Sentiment Score niż

pozostałe publikacje, a w przypadku opakowań to właśnie komunikacja

ekologiczna wzbudzała więcej pozytywnych emocji.

dr Jan Zając

Założyciel i Prezes Sotrendera



OSOBOWOŚCI  
EKOLOGICZNE



Badani z tego segmentu nie

angażują się mocno w

tematykę ekologiczną, starają

się żyć ekologicznie, ale nie

jest to w centrum ich systemu

wartości. Te osoby są

świadome kroków, które

trzeba podjąć na rzecz

środowiska, lecz sami do

swoich wyborów podchodzą

pragmatycznie – ich

pozytywny wpływ jest wtórny

w stosunku do głównej

wartości – ekonomicznego

pragmatyzmu.

Osoby należące do tego

segmentu prawdziwie

interesują się ekologią,

która jest wpisana w ich

system wartości. Przejawia

się to nie tylko w codziennych

czynności jak segregacja

śmieci czy oszczędzanie

światła, ale także szerzej – w

rozmowach ze znajomymi

i bliskimi oraz ich poglądach

na temat działań, które

powinno się podjąć na rzecz

środowiska.

Eko Pozoranci podejmują

najmniej prośrodowiskowych

działań – jak oszczędzanie

wody – na co dzień. Ich eko

nawyki pojawiają wyłącznie

w sferze zewnętrznej/

społecznej – chodzenie do

restauracji z biocertyfikatami

lub w tych sferach, w

których wymaga tego

prawo. Mają negatywne

przekonania i poglądy, które

mogą jednak wynikać z

niewiedzy i powierzchownego

podejścia do ekologii.

Eko Krytyków

charakteryzuje sceptyczność

do zielonej komunikacji

medialnej, która rozszerzyła

się do ogólnie pojmowanej

ekologii. Wątpią, aby obecny

stan środowiska stanowił

realny problem, uważając, że

jest to sztucznie rozdmuchany

temat. Ich codzienna rutyna

nie odbiega bardzo od ogółu

społeczeństwa, ale czynności

proekologiczne są

motywowane finansowymi

korzyściami.

Eko Pragmatycy Eko Entuzjaści Eko Pozoranci Eko Krytycy 

EKO OSOBOWOŚCI - podsumowanie

33% 24% 27% 16%



Pragmatycy Entuzjaści Pozoranci Krytycy

EKO OSOBOWOŚCI – dynamika

28

40

40

28

27

33

Pomiar I
[N=1476]

Pomiar II
[N=1515]

Pomiar III
[N=1583]

Pomiar IV
[N=1583]

Pomiar V
[N=1398]

Pomiar VI
[N=1306]

31

24

33

22

31

24

Pomiar I
[N=1476]

Pomiar II
[N=1515]

Pomiar III
[N=1583]

Pomiar IV
[N=1583]

Pomiar V
[N=1398]

Pomiar VI
[N=1306]

26

20

12

28

32

27

Pomiar I
[N=1476]

Pomiar II
[N=1515]

Pomiar III
[N=1583]

Pomiar IV
[N=1583]

Pomiar V
[N=1398]

Pomiar VI
[N=1306]

15

16

15

23

10

16

Pomiar I
[N=1476]

Pomiar II
[N=1515]

Pomiar III
[N=1583]

Pomiar IV
[N=1583]

Pomiar V
[N=1398]

Pomiar VI
[N=1306]



Wieś Miasto < 100 tys.

Miasto 100-500 tys. Miasto > 500 tys.

34 32 20 1357 43

Kobiety Mężczyźni

EKO OSOBOWOŚCI – demografia
Płeć

Pragmatycy
N=427

Entuzjaści
N=317

Pozoranci
N=352

Krytycy
N=210

Dane w %

Klasa wielkości miejscowości 

zamieszkania

69 31

45 55

42 58

38 29 18 15

42 27 20 11

44 33 14 9

46

50

40

47

Średnia wieku

Ogółem

N= 1500
39 30 19 1254 46

16-24 25-34 35-44

45-54 55-64 65+

9 20 17 21 17 16

Wiek

11 10 15 18 25 22

20 25 19 12 15 9

8 21 14 22 22 13

12 19 17 18 19 15 46



44

37

35

33

26

Staram się wybierać żywność
ekologiczną

Często rozmawiam z moją rodziną i
znajomymi na tematy ekologiczne i

środowiskowe

 Odczuwam presję społeczną, żeby
być bardziej ekologicznym/ą

Obecnie bardziej niż kiedyś irytują
mnie reklamy z elementami

ekologicznymi

Wykonuję czynności ekologiczne tylko
ze względu na odgórne regulacje

EKO OSOBOWOŚCI – postawy i zachowania

-11 39 -2 -32

-10 35 -3 -29

-3 3 0 3

-5 -24 3 42

-8 -18 17 15

Ogółem [N= 1306]

Dane dla Ogółu w %, skumulowana wartość odpowiedzi Raczej się zgadzam i Zdecydowanie się zgadzam, różnica dla segmentów względem Ogółu

Pragmatycy

N= 427
Entuzjaści

N= 317

Pozoranci

N= 352

Krytycy

N= 210



15 19 -27 -14

16 27 -23 -33

8 26 -23 -17

11 30 -20 -35

78

69

62

62

Smog jest poważnym zagrożeniem dla
zdrowia ludzi

Obecny stan środowiska stanowi
istotny problem dzisiejszych czasów

Działalność dużych podmiotów
gospodarczych powinna zostać objęta
proekologicznymi regulacjami, bo to te

firmy są najbardziej odpowiedzialne
za degradację środowiska

Pracodawcy powinni wprowadzać pro
ekologiczne rozwiązania w swoich

firmach

Dane dla Ogółu w %, skumulowana wartość odpowiedzi Raczej się zgadzam i Zdecydowanie się zgadzam, różnica dla segmentów względem Ogółu

EKO OSOBOWOŚCI – przekonania i poglądy 

Ogółem [N= 1306] Pragmatycy

N= 427
Entuzjaści

N= 317

Pozoranci

N= 352

Krytycy

N= 210



EKO OSOBOWOŚCI – codzienna rutyna

12 16 -33 7

10 15 -26 2

12 18 -32 4

10 16 -26 0

7 26 -21 -18

81

83

81

81

66

Zawsze po wyjściu z pomieszczenia
gaszę światło

Regularnie segreguję śmieci

Chodzę do sklepów z własnymi
siatkami na zakupy

Staram się przy każdej okazji
oszczędzać wodę

Wybieram branie prysznica niż branie
kąpieli w wannie, ponieważ wtedy

zużywam mniej wody

Dane dla Ogółu w %, skumulowana wartość odpowiedzi Raczej się zgadzam i Zdecydowanie się zgadzam, różnica dla segmentów względem Ogółu

Ogółem [N= 1306] Pragmatycy

N= 427
Entuzjaści

N= 317

Pozoranci

N= 352

Krytycy

N= 210



79

48

40

35

Jeśli mam wybór, to kupuję
energooszczędne żarówki LED-owe

Jeśli mogę,  to chętniej kupię produkt,
który ma certyfikat bio

Podczas zakupu zwracam uwagę na
to, czy opakowanie jest ekologiczne

Zapłacił/a/bym więcej za odzież i
obuwie wykonane z materiałów

ekologicznych, wytworzonych bez
uszczerbku na przyrodzie

15 18 -34 -2

-6 42 -6 -41

-9 40 -5 -35

-13 34 3 -31

Dane dla Ogółu w %, skumulowana wartość odpowiedzi Raczej się zgadzam i Zdecydowanie się zgadzam, różnica dla segmentów względem Ogółu

EKO OSOBOWOŚCI – decyzje zakupowe

Ogółem [N= 1306] Pragmatycy

N= 427
Entuzjaści

N= 317

Pozoranci

N= 352

Krytycy

N= 210



58

53

43

24

24

Jest za mało informacji o produktach,
żebym mógł/mogła stwierdzić czy

produkt był wykonany z
poszanowaniem środowiska

 Firmy przesadnie używają ekologii w
swoich kampaniach

Dzisiejsze reklamy są pełne zbędnych
treści ekologicznych

Nie jestem pewny/a jakie czynności
mógłbym/mogłaby robić, żeby żyć

ekologicznie

 Często nie wiem, do którego
pojemnika mam wyrzucić śmieci

Dane dla Ogółu w %, skumulowana wartość odpowiedzi Raczej się zgadzam i Zdecydowanie się zgadzam, różnica dla segmentów względem Ogółu

EKO OSOBOWOŚCI – komunikacja marketingowa

9 11 -18 -4

10 -18 -16 34

2 -24 -6 43

1 -14 12 -1

-1 -13 12 3

Ogółem [N= 1306] Pragmatycy

N= 427
Entuzjaści

N= 317

Pozoranci

N= 352

Krytycy

N= 210



6 21 -23 -5

-2 30 -7 -29

-14 18 13 -19

-11 -2 22 -10

71

51

22

13

Korzystam z wielorazowych toreb na
warzywa i owoce

Z chęcią robił/a/bym zakupy w tzw.
sklepach bez opakowań

Rezygnuję ze spożywania mięsa ze
względu na to, że hodowla zwierząt

jest nieekologiczna

Nie chodzę do tych lokali, które nie
mają bio-certyfikatów

Dane dla Ogółu w %, skumulowana wartość odpowiedzi Raczej się zgadzam i Zdecydowanie się zgadzam, różnica dla segmentów względem Ogółu

EKO OSOBOWOŚCI – deklaracje w kierunku bycia „eko” 

Ogółem [N= 1306] Pragmatycy

N= 427
Entuzjaści

N= 317

Pozoranci

N= 352

Krytycy

N= 210
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EKOLOGICZNYCH 

POLAKÓW



JESTEŚMY EKOLOGICZNI TAM, GDZIE MUSIMY 

Justyna Riemer

Senior Research Executive, SW Research

Zmiany w codziennym życiu respondentów pojawiły się tam, gdzie mogą przynieść oszczędności – 8 na 10 osób (79%) wyłącza

światło i nieużywane sprzęty, gdy wychodzi z domu, 2/3 osób (67%) kontroluje codzienne zużycie energii, a ponad połowa (53%)

korzysta z programów EKO podczas prania i zmywania. Taki wynik nie dziwi w dobie kryzysu energetycznego i choć (jeszcze)

zamrożonych, to wciąż wysokich cen energii.

Troska o zasoby wodne w porównaniu do oszczędzania energii jest niska. Choć w Polsce zdarzają się susze, które powodują

przerwy w dostawach, a spośród różnych konsekwencji zmian klimatu najwięcej, bo prawie połowa osób (49%) obawia się właśnie

suszy, to nasza pamięć jest krótka i nie zmieniamy trwale swoich zachowań – niewiele ponad 1/3 respondentów (36%) zbiera

i wykorzystuje deszczówkę, aby ograniczyć zużycie wody.

84

83

78

11

11

17

6

6

6

Segreguję śmieci

Wyłączam światło i nieużywane sprzęty,  gdy wychodzę z domu

Kupuję produkty w bardziej przemyślany sposób, aby ich nie
marnować już wprowadziłem(am) do życia

zamierzam wprowadzić

nie wprowadziłem(am) i nie zamierzam

Dane w %

N=1500

Na wykresie przedstawiono 3 najczęściej wprowadzane działania

Ekologia ustępuje ekonomii również w zachowaniach konsumenckich – 72% osób kupuje produkty spożywcze w bardziej przemyślany sposób, żeby ich nie marnować,

niewiele mniej (71%) respondentów regularnie sprawdza swoje zapasy spożywcze, żeby uniknąć kupowania produktów, które są w domu, ale tylko 1/3 osób (33%)

zaczęła kupować produkty lepsze dla środowiska, nawet jeżeli są one droższe.

Polakom w codziennym życiu zdarza się być bardziej eko, ale nie jest to celem samym w sobie. Do tematu dbania o zasoby podchodzimy wąsko, z perspektywy

jednostki. Trudno o fundamentalne zmiany w systemie wartości i szersze spojrzenie na codzienne zachowania, kiedy presja wydatkowa na gospodarstwa domowe jest

wciąż wysoka.

Które z poniższych działań wprowadziłeś/aś do swojego życia w ciągu ostatniego roku lub zamierzasz wprowadzić w najbliższym czasie? 



75

74

66

64

58

58

55

17

16

21

21

23

26

32

7

11

13

15

19

16

13

Regularnie przeglądam zapasy spożywcze,
które mam w domu, aby uniknąć kupowania

produktów, które już mam

Kontroluję zużycie energii (np. częściej
przyglądam się rachunkom za prąd)

Częściej naprawiam zepsute rzeczy, zamiast
kupować nowe (np. sprzęty, ubrania)

Uszczelniłem(am) okna

Robię większe zakupy rzadziej, niż małe
częściej

Uszczelniłem/am okna

Zdrowiej się odżywiam

Dane w %

N=1500

Które z poniższych działań wprowadziłeś/aś do swojego życia w ciągu ostatniego roku lub zamierzasz wprowadzić w najbliższym czasie? 

JESTEŚMY EKOLOGICZNI TAM, GDZIE MUSIMY 

już wprowadziłem(am) do życia zamierzam wprowadzić nie wprowadziłem(am) i nie zamierzam

55

53

43

41

36

33

26

25

26

25

29

29

34

32

20

21

32

30

35

33

42

Częściej jeżdżę na rowerze, hulajnodze lub
chodzę na piechotę

Korzystam z programów EKO podczas
używania zmywarki lub pralki

Częściej korzystam z komunikacji miejskiej

Wytwarzam na własne potrzeby niektóre
produkty, które wcześniej kupowałem(am)

w sklepie - np. chleb

Zbieram i wykorzystuję deszczówkę, aby
ograniczyć zużycie wody

Kupuję zdrowsze dla środowiska produkty,
nawet jeśli są droższe

Inwestuję w odnawialne źródła energii
(np. fotowoltaika, pompy ciepła)



Dane w %; *TOP 5 czynności, które już wprowadzili Polacy do swojego życia w ciągu ostatniego roku, Pomiar V N=1500, Pomiar VI=1500

** Pytanie jednokrotnego wyboru zadawane osobom, które wprowadziły przynajmniej jedno działanie do swojego życia w ciągu ostatniego roku, 

Pomiar V N=1498, Pomiar VI N=1491; ***Stwierdzenie włączone do analizy w Pomiarze VI

Co stanowiło dla Pana(i) główną motywację, jeśli 

chodzi o podjęcie tych działań?**

PRZYCZYNY ZMIAN – EKOLOGIA CZY EKONOMIA?

24

28

38

7

2

22

30

36

9

3
79

76

72

71

69

83

84

78

75

Wyłączam światło i nieużywane
sprzęty,  gdy wychodzę z domu

Segreguję śmieci

Kupuję produkty w bardziej
przemyślany sposób, aby ich nie

marnować

Regularnie przeglądam zapasy
spożywcze, które mam w domu,

aby uniknąć kupowania
produktów, które już mam

Robiąc codzienne zakupy staram
się ograniczać ilość zużywanego
plastiku (biorąc np. własną torbę

na zakupy itp.)***

Pomiar VI

Pomiar V

Które z poniższych działań wprowadził(a) Pan(i) do swojego życia 

w ciągu ostatniego roku lub zamierza Pan(i) wprowadzić w 

najbliższym czasie?* – Top 5

Wyłącznie ekologia - chęć 

zadbania o środowisko

Pomiar VI

Pomiar V

W większości przypadków 

ekologia, a w niektórych 

ekonomia

Pomiar VI

Pomiar V

Ekonomia i ekologia, mniej 

więcej w takim samym 

stopniu

Pomiar VI

Pomiar V

W większości przypadków 

ekonomia, a w niektórych 

ekologia

Pomiar VI

Pomiar V

Wyłącznie ekonomia –

szukanie oszczędności

Pomiar VI

Pomiar V



EKOLOGICZNI W BIURZE: 
DZIAŁANIA, MOTYWACJE, 

WYZWANIA

Od 15 lat doradza klientom, jak stworzyć lepsze miejsce do pracy. Działa na rynkach biurowym, magazynowym i handlowym

PARTNER TEMATYKI:



FIRMA BARDZIEJ EKO NIŻ PRACOWNICY?

Dane w %

N=1064

Pytanie zadawane osobom, które są zatrudnione, są (współ)właścicielami, prowadzącym własną działalność gospodarczą, pracującym dorywczo

Wyniki badania EKObarometr 2024 wykazują rosnącą świadomość ekologiczną wśród pracowników polskich firm. 79%

respondentów potwierdza, że ich firmy podejmują działania na rzecz ekologii a prawie połowa z nich (49%) twierdzi, że jest

zaangażowana w działania na rzecz środowiska organizowane w miejscu pracy.

Jednak, jak wynika z badania, w oczach respondentów większość firm podejmuje działania na rzecz ekologii przede wszystkim z

powodów pragmatycznych, takich jak oszczędności finansowe i wymogi prawne. Tylko 26% ankietowanych uważa, że firmy

kierują się czystą chęcią bycia ekologicznym, co pokazuje, że istnieje potencjał do dalszej edukacji i promowania wartości

ekologicznych w przedsiębiorstwach. Szczególnie, że ponad połowa właścicieli firm i członków zarządu wykazuje niską

świadomość na temat realnego wpływu bardziej złożonych działań ekologicznych, takich jak dekarbonizacja, zielona certyfikacja

budynków czy raportowanie ESG.

Marcin Wasilewski

Członek Zarządu Nuvalu Polska 

Które z poniższych zdań najlepiej pasuje do firmy, w której pracujesz?*

23

56

21

Firma podejmuje wiele różnych działań na
rzecz ekologii i dbania o środowisko

Firma podejmuje pojedyncze działania na
rzecz ekologii i dbania o środowisko

Firma nie podejmuje żadnych działań na
rzecz ekologii czy dbania o środowisko



EKOMOTYWACJE BIZNESU

Dane w %

N=839

Pytanie wielokrotnego wyboru, pytanie zadawane osobom, które deklarują, że ich firma podejmuje działania na rzecz ekologii i dbania o środowisko

Jakie Twoim zdaniem są motywacje / intencje Twojej firmy stojące za jej podejściem do ekologii? 

49

42

27

27

26

Oszczędność – np. niższe koszty eksploatacji, 
niższe opłaty związane z segregacją odpadów

Wymogi prawne – konieczność stosowania się 
do przepisów

Działania promocyjne, komunikacyjne – firmy 
pro-ekologiczny mają lepszy wizerunek

Chęć wykorzystania / pozyskania nowych
technologii, innowacyjność

Odpowiedź na zapotrzebowanie Klientów na
obecne trendy

26

23

1

8

Czysta chęć bycia ekologiczną firmą – taki jest 
system wartości firmy i nią zarządzających

Udogodnienia administracyjne, podatkowe, ulgi

Inne

Nie wiem, ciężko powiedzieć



AKTYWNOŚĆ FIRM NA RZECZ EKOLOGII – POZOSTAŁE

Dane w %; N=839

Pytanie wielokrotnego wyboru, zadawane osobom mającym stałą pracę, są współwłaścicielami firm, 

prowadzą własną działalność gospodarczą lub pracują dorywczo, których firma podejmuje jakiekolwiek działania na rzecz ekologii 

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

18

17

17

15

Korzystanie z termostatów zapewniających
optymalne korzystanie z ogrzewania,

wentylacji, klimatyzacji

Korzystanie z suszarek do rąk / automatów z
dezynfekowanymi ręcznikami, zamiast

ręczników papierowych

Promowanie korzystania z naturalnego światła
przez odpowiednie rozmieszczenie miejsc pracy

w biurze

Ułatwienie i promowanie korzystania z bardziej
ekologicznych form przemieszczania się -
dostęp do parkingu dla rowerów, stacji

ładowania pojazdów elektrycznych,
promowanie dojazdów komunikacją miejską

14

13

12

11

Angażowanie pracowników do działań
proekologicznych np. sprzątanie lasu, sadzenie

roślin itd.

Prowadzenie mniejszych magazynów,
dokonywanie zamówień tylko wtedy, kiedy jest

to konieczne

Korzystanie z inteligentnego systemu
zarządzania energią (automatyczny system

monitorowania, analizy  i optymalizacji zużycia
energii z różnych źródeł)

Stosowanie rozwiązań w zakresie poprawy
cyrkulacji powietrza (np. wentylacja naturalna,

systemy DCV)



DZIAŁANIA NA RZECZ EKOLOGII, KTÓRYCH 
OCZEKUJĄ PRACOWNICY – TOP 10

Dane w %; N=1064

Pytanie wielokrotnego wyboru, możliwość wyboru max 3 odp.; Pytanie zadawane osobom mającym stałą pracę, 

są współwłaścicielami firm, prowadzą własną działalność gospodarczą lub pracują dorywczo

Które z akcji / inicjatyw / działań proekologicznych chciałbyś/abyś, aby były podejmowane przez Twoją firmę? 

20

17

17

16

16

Segregacja odpadów

Automatyczne wyłączanie świateł i
urządzeń elektrycznych

Korzystanie z energooszczędnych żarówek

Korzystanie z energooszczędnego sprzętu
elektronicznego A+/A++/A+++

Umieszczanie roślin na terenie firmy/biura
lub stworzenie terenów zielonych

14

13

13

12

12

Korzystanie z odnawialnych źródeł
energii (fotowoltaika, geotermia)

Korzystanie z filtrów do wody zamiast
butelkowanej wody pitnej

Korzystanie z urządzeń oszczędzających
wodę, takich jak toalety o niskim zużyciu

wody i baterie z ogranicznikami
przepływu

Digitalizacja - przejście w większości lub
całości na dokumenty elektroniczne,

zamiast papierowych lub/i przeniesienie
procesów biznesowych do chmury danych

Regularne monitorowanie wykorzystania
zasobów w biurze (np. energii, wody,

ilość wytwarzanych śmieci), aby
identyfikować obszary, które można

poprawić



DZIAŁANIA NA RZECZ EKOLOGII, KTÓRYCH 
OCZEKUJĄ PRACOWNICY – POZOSTAŁE

Dane w %; N=1064

Pytanie wielokrotnego wyboru, zadawane osobom mającym stałą pracę, są współwłaścicielami firm, 

prowadzą własną działalność gospodarczą lub pracują dorywczo 

12

11

11

11

Ułatwienie i promowanie korzystania z bardziej
ekologicznych form przemieszczania się -
dostęp do parkingu dla rowerów, stacji

ładowania pojazdów elektrycznych,
promowanie dojazdów komunikacją miejską

Korzystanie z termostatów zapewniających
optymalne korzystanie z ogrzewania,

wentylacji, klimatyzacji

Korzystanie z inteligentnego systemu
zarządzania energią (automatyczny system

monitorowania, analizy  i optymalizacji zużycia
energii z różnych źródeł)

Promowanie korzystania z naturalnego światła
przez odpowiednie rozmieszczenie miejsc pracy

w biurze

10

9

8

7

Angażowanie pracowników do działań
proekologicznych np. sprzątanie lasu, sadzenie

roślin itd.

Stosowanie rozwiązań w zakresie poprawy
cyrkulacji powietrza (np. wentylacja naturalna,

systemy DCV)

Korzystanie z suszarek do rąk / automatów z
dezynfekowanymi ręcznikami, zamiast

ręczników papierowych

Prowadzenie mniejszych magazynów,
dokonywanie zamówień tylko wtedy, kiedy jest

to konieczne

Które z akcji / inicjatyw / działań proekologicznych chciałbyś/abyś, aby były podejmowane przez Twoją firmę? 



AKTYWNOŚĆ FIRM NA RZECZ EKOLOGII – TOP 10

Dane w %; N=839

Pytanie wielokrotnego zadawane osobom mającym stałą pracę, są współwłaścicielami firm, prowadzą własną działalność gospodarczą lub pracują 

dorywczo, których firma podejmuje jakiekolwiek działania na rzecz ekologii

Wśród najczęściej wskazywanych działań ekologicznych w firmach znalazły się podstawowe aktywności: segregacja odpadów,

korzystanie z energooszczędnych żarówek i sprzętu elektronicznego oraz umieszczanie roślin na terenie biura, co również

wskazuje na finansowy wymiar tych działań. W Nuvalu zachęcamy firmy do pójścia o krok dalej i stworzenia ekologicznego

miejsca pracy, które nie tylko spełnia wymogi prawne i przynosi oszczędności, ale także promuje zrównoważony rozwój i

dobrostan pracowników. Biuro jest ważnym narzędziem w tym zakresie.

Marcin Wasilewski

Członek Zarządu Nuvalu Polska 

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

53

43

30

28

26

Segregacja odpadów

Korzystanie z energooszczędnych żarówek

Korzystanie z energooszczędnego sprzętu
elektronicznego A+/A++/A+++

Automatyczne wyłączanie świateł i urządzeń
elektrycznych

Umieszczanie roślin na terenie firmy/biura
lub stworzenie terenów zielonych

24

24

21

20

20

Korzystanie z filtrów do wody zamiast butelkowanej wody
pitnej

Digitalizacja - przejście w większości lub całości na
dokumenty elektroniczne, zamiast papierowych lub/i

przeniesienie procesów biznesowych do chmury danych

Korzystanie z odnawialnych źródeł energii (fotowoltaika,
geotermia)

Korzystanie z urządzeń oszczędzających wodę, takich jak
toalety o niskim zużyciu wody i baterie z ogranicznikami

przepływu

Regularne monitorowanie wykorzystania zasobów w
biurze, aby identyfikować obszary, które można poprawić



EKOLOGICZNA FIRMA

Ekologiczne rozwiązania w nieruchomościach komercyjnych to nie tylko trend, ale przede wszystkim inwestycja w przyszłość.

Firmy, które integrują ekologię w swojej strategii, zyskują nie tylko w oczach pracowników, ale i klientów, którzy coraz bardziej

cenią sobie odpowiedzialność społeczną.

Trzy najważniejsze korzyści według samych pracowników, wynikające z działań proekologicznych podejmowanych przez ich firmę

to: poprawa samopoczucia w miejscu pracy, lepsze warunki pracy i większa świadomość pracowników na temat ekologii i ochrony

środowiska. Aż 64% respondentów uważa, że ekologiczne rozwiązania w miejscu pracy, takie jak naturalne oświetlenie czy

recykling odpadów, pozytywnie wpływają na ich produktywność i komfort pracy. Wyniki te potwierdzają, że proekologiczne

działania firm mogą mieć istotny wpływ na zadowolenie pracowników a w rezultacie lepszą atmosferę w pracy i zwiększenie

efektywności. Z biznesowego punktu widzenia prowadzi do to wyższej konkurencyjności, lepszych wyników oraz większego

zaangażowania pracowników.

Wyniki wskazują również na obszary do poprawy. Tylko 49% respondentów dobrze ocenia swoje miejsce pracy pod kątem

rozwiązań proekologicznych, a 55% chciałoby, aby ich miejsce pracy było bardziej proekologiczne. To wyraźny sygnał dla firm, że

muszą podjąć bardziej zdecydowane działania w tym kierunku.

Łukasz Wasilewski

Członek Zarządu Nuvalu Polska 



KORZYŚCI DLA PRACOWNIKÓW WYNIKAJĄCE 
Z AKTYWNOŚCI FIRM NA RZECZ EKOLOGII

Dane w %

Pytanie wielokrotnego wyboru, możliwość wyboru max. 3 odp.;  N=839, pytanie zadawane osobom mającym stałą pracę, są współwłaścicielami firm, 

prowadzą własną działalność gospodarczą lub pracują dorywczo, których firma podejmuje jakiekolwiek działania na rzecz ekologii 

Jakie są według Ciebie korzyści dla pracowników wynikające z działań proekologicznych podejmowanych przez Twoją firmę?

41

38

36

27

26

Poprawa samopoczucia w miejscu pracy

Lepsze warunki pracy

Większa świadomość pracowników na
temat ekologii i ochrony środowiska

Większa motywacja i zaangażowanie
pracowników

Oszczędności finansowe pracowników np.
dzięki programom zachęcającym do

korzystania z transportu publicznego,
roweru

22

20

19

7

5

Zdobywanie nowego
doświadczenia i umiejętności

Możliwość działania zgodnego
z indywidualnymi wartościami
i przekonaniami pracowników

Lepsze relacje z klientami i 
partnerami biznesowymi dzięki 

bardziej “zielonemu” 
wizerunkowi firmy

Nie wiem, trudno powiedzieć

Działania proekologiczne
podejmowane przez moją
firmę nie mają korzyści dla

pracowników



Zdecydowanie się nie zgadzam Raczej się nie zgadzam Ani się nie zgadzam, ani się zgadzam Raczej się zgadzam Zdecydowanie się zgadzam

4

6

6

12

10

11

18

22

9

13

15

17

25

19

25

24

17

17

16

23

18

22

20

21

53

48

45

38

32

36

27

24

17

16

18

11

16

11

10

9

Moje miejsce pracy jest wygodne i bezpieczne

Przestrzeń w miejscu pracy jest dobrze wentylowana

Mam wpływ na to jak wygląda moje miejsce pracy

Jestem zaangażowany/a w działania na rzecz środowiska
organizowane przez moją firmę

Temperatura w miejscu pracy jest często nieodpowiednia -
jest mi za zimno lub za gorąco

Moja firma rzetelnie informuje pracowników o działaniach
podejmowanych na rzecz środowiska

Segregacja śmieci w miejscu pracy nic nie daje, śmieci i tak
trafiają do nieodpowiednich pojemników

Moja firma organizuje warsztaty i szkolenia dotyczące tego,
jak możemy zmniejszać nasz negatywny wpływ na

środowisko

ZAANGAŻOWANIE PRACOWNIKÓW W DZIAŁANIA 
PROEKOLOGICZNE W MIEJSCU PRACY 

Dane w %

N=1064, pytanie zadawane osobom mającym stałą pracę, są współwłaścicielami firm, prowadzą własną działalność gospodarczą lub pracują 

dorywczo; *T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie się zgadzam

T2B*

W jakim stopniu zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami?

70

63

48

37

64

49

47

33



OCENA MIEJSCA PRACY POD KĄTEM ROZWIĄZAŃ 
PROEKOLOGICZNYCH 

Dane w %

N=779, pytanie zadawane osobom pracującym stacjonarnie lub przynajmniej połowę czasu stacjonarnie

*Wskaźnik określający stosunek osób oceniających pozytywnie oraz negatywnie swoje miejsce pracy. Wynik dodatni uznaje się za dobry. 

3 3 6 7 16 16 16 17 7 8

1 - Bardzo źle 2 3 4 5 6 7 8 9 10 - Bardzo dobrze

Jak oceniasz miejsce, w którym pracujesz, pod kątem rozwiązań proekologicznych?

- 37

NPS*



2

3

5

7

10

14

10

9

12

15

19

26

29

33

29

29

28

25

46

43

43

37

34

25

13

12

11

12

10

10

Mój pracodawca mógłby robić więcej, jeżeli
chodzi o działania proekologiczne w miejscu

pracy

Chciał(a)bym, aby moje miejsce pracy było
bardziej proekologiczne

Chciał(a)bym, aby docierało do mnie więcej
informacji na temat działań proekologicznych

podejmowanych w naszym miejscu pracy

W mojej firmie podnoszenie świadomości
ekologicznej wśród pracowników jest ważne

Jakość miejsca pracy była istotnym czynnikiem,
które skłoniło mnie do podjęcia pracy w

aktualnym miejscu

Moim zdaniem mój pracodawca w ogóle nie dba
o ekologię w miejscu pracy

DZIAŁANIA PROEKOLOGICZNE PRACODAWCY  

Dane w %

N= 779, pytanie zadawane osobom pracującym stacjonarnie lub przynajmniej połowę czasu stacjonarnie

*T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie się zgadzam

T2B*

W jakim stopniu zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami?

59

54

44

55

49

35

Zdecydowanie się nie zgadzam Raczej się nie zgadzam Ani się nie zgadzam, ani się zgadzam Raczej się zgadzam Zdecydowanie się zgadzam



EKOLOGICZNE INICJATYWY FIRM – OCENA 
PRACOWNIKÓW WYŻSZEGO SZCZEBLA

Dane w %

N=148

Pytanie zadawane jedynie właścicielom/członkom zarządu/ członkom rady lub dyrektorom/ kierownikom wysokiego szczebla

Wpływ nowoczesnych technologii stosowanych w biurowcach niesie za sobą różnorodny odbiór. 38% respondentów uważa, że ich

zastosowanie ma realny wpływ na promowanie zmian proekologicznych. Z drugiej strony 32% badanych wyraziło niepewność a

pozostałe 30% jest sceptycznych, uważając, że takie działania tylko sprawiają wrażenie zmian, ale nie mają realnego wpływu na

środowisko. Pokazuje to nam, jak istotna jest potrzeba bardziej przejrzystej komunikacji oraz przedstawiania i promowania

realnych rezultatów zastosowania proekologicznych technologii w miejscu pracy.

Marcin Wasilewski

Członek Zarządu Nuvalu Polska 

Oceń jaki jest Twoim zdaniem wymiar działań podejmowanych przez firmy na rzecz środowiska.

38

26 25 25 24

32

51 51 50 51

30

23 24 25 25

Stosowanie nowoczesnych
technologii w biurowcach

Raportowanie pozafinansowe firm
w zakresie zrównoważonego

rozwoju - ESG

Opracowanie strategii
dekarbonizacji firmy

Zielona certyfikacja budynków
(LEED, BREEAM, Well itp.)

Obliczanie śladu węglowego w
organizacji

To działanie ma realny wpływ na bardziej proekologiczną zmianę
Nie wiem, trudno powiedzieć
To tylko sprawia wrażenie, ale nie ma realnego wpływu na bardziej proekologiczną zmianę



RECYKLING 
WISHCYCLING

PARTNERZY TEMATYKI:

Czołowy producent opakowań kartonowych w Polsce, m.in. produktów z tektury litej, ulotek, etykiet, tacek i arkuszy 

laminowanych

Forum Odpowiedzialnego Biznesu jest najdłużej działającą, od 2000 roku, i największą organizacją pozarządową w 

Polsce, która zajmuje się koncepcją zrównoważonego rozwoju w kompleksowy sposób. Forum to organizacja 

ekspercka, inicjator i partner przedsięwzięć kluczowych dla ESG w Polsce



SEGREGACJA OPAKOWAŃ

W jaki sposób najczęściej utylizujesz zużyte opakowania 

tekturowe (kartoniki) np. po kosmetykach, artykułach 

spożywczych, lekach?

56

18

14

8

4

Segreguję - wyrzucam do kosza na śmieci
na odpady papierowe

Próbuję ponownie wykorzystać
opakowania tekturę do innych celów

Przekazuję opakowania tekturowe do
odpowiednich punktów zbiórki odpadów

Wyrzucam opakowania tekturowe do
kosza na śmieci zmieszane, nie jestem
pewny/a, czy nadają się do recyklingu

Wyrzucam opakowania tekturowe do
kosza na śmieci zmieszane, nie zwracam

uwagi na sposób utylizacji takich
opakowań

Dane w %

N=1500

Pytania jednokrotnego wyboru

Jak oceniasz poniższe aspekty związane z segregacją odpadów w 

Twojej okolicy?

2
7

14

41

32

4

Dostępność/ bliskość 

kontenerów/ pojemników 

na śmieci segregowane

3
7

17

40

29

4

Regularność opróżniania 

kontenerów/ pojemników 

na śmieci segregowane

4
10

16

40

26

4

Pojemność kontenerów/ 

pojemników na odpady 

segregowane w stosunku 

do liczby osób z nich 

korzystających

Zdecydowanie źle Raczej źle Ani źle, ani dobrze

Raczej dobrze Zdecydowanie dobrze Nie mam zdania



CZYM JEST SYSTEM KAUCYJNY?

Na pytanie: "czym jest według Ciebie system kaucyjny?" prawie 70% respondentów odpowiedziało poprawnie; więcej

prawidłowych odpowiedzi udzieliły kobiety. Ciekawe spostrzeżenia z tak zadanego pytania płyną w podziale na kategorie

wiekowe. Respondenci w wieku 16-24 lata, czyli pokolenie Z, w większości udzieliło niepoprawnych odpowiedzi. Odsetek

poprawnych odpowiedzi rośnie z wiekiem i najwyższy jest wśród badanych powyżej 45 roku życia. Świadczyć to może o fakcie, że

pokolenie Y i starsi pamiętają czasy, w których system kaucyjny funkcjonował. Pokolenie Z nie doświadczyło w realnym życiu

zwrotu czy wymiany butelek i ten świat zna (jeśli zna) tylko z opowieści rodziców. Dużą trudność badanym sprawiło pytanie o datę

wprowadzenia systemu kaucyjnego i znów największa wiedzą wykazało się pokolenie Y i starsze generacje.

Respondenci wskazali, że system kaucyjny wpłynie pozytywnie na środowisko oraz zmniejszy ilość nowego plastiku w obiegu oraz,

że system ten raczej zachęci ich do recyklingu puszek i butelek. Wskazali też, że wpłynie on na zmniejszenie śmieci

w przestrzeni publicznej i na łonie natury. Największy entuzjazm w tym obszarze wykazali respondenci powyżej 55 roku życia, co

znów wskazywać może na ich wcześniejsze doświadczenia z tym systemem. Badani nie potrafili jednak określić, czy system

kaucyjny będzie skuteczny i czy się powiedzie. Zaznaczyli natomiast, że koszty utylizacji puszek czy butelek powinny być kosztami

producentów. Wnioski płynące z tego badania pokazują, że świadomość społeczeństwa dotycząca systemu kaucyjnego jest ciągle

niska, zwłaszcza wśród młodych pokoleń i należałoby zwiększać ich świadomość poprzez działania edukacyjne. Pozytywne opinie

dotyczące wpływu systemu na środowisko pozwalają mieć nadzieję, że system zakotwiczy się w naszych codziennych praktykach,

niezależnie od tego, z jakiego pokolenia jesteśmy.

Karolina Adamska-Woźniak

dyrektorka zarządzająca Forum Odpowiedzialnego Biznesu



35

18

25

33

47

41

45

65

82

75

67

53

59

55

Ogółem (N=1500)

16-24 lat (N=186)

25-34 lat (N=284)

35-44 lat (N=258)

45-54 lat (N=260)

55-64 lat (N=288)

Powyżej 64 lat (N=224)

CZYM JEST SYSTEM KAUCYJNY?

Znajomość pojęcia

Dane w %

Znajomość daty wprowadzenia

67

47

58

65

76

73

81

33

53

42

35

24

27

19

Ogółem (N=1500)

16-24 lat (N=186)

25-34 lat (N=284)

35-44 lat (N=258)

45-54 lat (N=260)

55-64 lat (N=288)

Powyżej 64 lat (N=224)

prawidłowa błędna

To system recyklingu butelek plastikowych, szklanych i puszek objętych kaucją, którą ponosi konsument przy zakupie i odzyskuje ją, kiedy oddaje butelki i puszki w specjalnie 

przygotowanych punktach odbioru. Data wprowadzenia: od 2025 r.



WPROWADZENIE SYSTEMU KAUCYJNEGO

Dane w %

N=1500

*T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie tak

W jakim stopniu zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami? Wprowadzenie systemu kaucyjnego w Polsce…

2

2

2

2

2

2

5

6

6

5

5

7

6

5

6

16

18

16

19

20

19

22

23

27

29

32

37

45

43

45

45

46

46

34

32

29

29

30

26

26

23

19

15

11

12

wpłynie pozytywnie na środowisko

zachęci mnie do recyklingu butelek i puszek

wpłynie na zmniejszenie śmieci w przestrzeni publicznej i na łonie natury (na
ulicach, w parkach itd.)

zmniejszy ilość nowego plastiku w obiegu

będzie korzystne dla gospodarki

jest sprawiedliwym sposobem na obciążenie producentów butelek/ puszek
kosztem utylizacji

ze względu na opłatę kaucyjną istotnie obciąży konsumentów finansowo

będzie trudne ze względu na skomplikowane procedury i wymagania

się nie powiedzie, system będzie niewydolny pod kątem infrastruktury (za
mało miejsc odbioru, zapełnianie się automatów, awarie automatów)

T2B*

74

71

69

73

71

65

49

41

43

Zdecydowanie nie Raczej nie Nie wiem, trudno powiedzieć Raczej tak Zdecydowanie tak



REZYGNACJA W IMIĘ DOBRA ŚRODOWISKA

Dane w %

N=1500, 

*Pytanie jednokrotnego wyboru; **Pytanie wielokrotnego wyboru

Gdyby miała nastąpić szybka i zauważalna poprawa w zakresie 

najważniejszego dla Ciebie aspektu środowiska, to które z niżej wymienionych 

był(a)byś w stanie zaakceptować?**

24

22

12

11

10

10

9

1

Życie w harmonii z naturą (jak
najmniejsza ingerencja człowieka)

Czyste powietrze i woda

Ograniczenie zmian klimatycznych i
globalnego ocieplenia

Ochrona naturalnych obszarów,
ekosystemów (np. bagien, lasów)

Minimalizacja produkcji odpadów

Wykorzystanie zasobów naturalnych w
tempie możliwym do ich odtworzenia

Zachowanie różnorodności wśród
gatunków roślin i zwierząt

Coś innego

49

47

46

44

26

23

20

10

10

9

9

9

7

Zmniejszenie zużycia plastiku

Recykling odpadów

Oszczędzanie wody

Oszczędzanie energii w domu

Zmniejszenie spożycia mięsa

Ograniczenia w korzystaniu z tradycyjnych źródeł energii

Zmiana stylu podróżowania (np. transport zbiorowy 

zamiast prywatnego auta)

Wzrost cen energii

Wzrost cen żywności

Wzrost cen pozostałych produktów

Wzrost kosztów transportu

Utrata miejsc pracy w sektorach tradycyjnych

Żadne z powyższych

Co przede wszystkim oznacza dla Ciebie "dobro środowiska"?*



OPINIE NA TEMAT WISHCYCLINGU

Respondentom trudno było wskazać, czy lepszym jest wyrzucanie śmieci do segregowanych niż do zmieszanych - nawet jeśli nie

mamy pewności, czy powinny tam trafić. Świadomość jaki odpad wrzucić do jakiego pojemnika rośnie z wiekiem respondentów i

największa jest powyżej 45 roku życia badanych. Zaledwie 26% respondentów wskazało, że proces recyklingu jest skomplikowany

i nie warto się nim zajmować. To bardzo pozytywny wynik, który dowodzi, że segregacja odpadów stała się po prostu jedną z

codziennych czynności i nie sprawia nam już trudności. Uważamy ją za konieczną, dlatego

w odpowiedziach respondentów pojawiły się te wskazujące na dopuszczenie surowych kar dla osób, które nie segregują odpadów.

Ciekawych danych dostarczyły odpowiedzi na pytanie o prostotę materiałów i informacji dotyczących segregacji. Jako

społeczeństwo jesteśmy zwolennikami jasnych i mało skomplikowanych komunikatów i takie wskazywano w badaniu jako

najbardziej skuteczne i potrzebne. Zatem, im prościej i zrozumiale będziemy komunikować zasady i zalety wynikające

z proekologicznych zachowań, tym większej skuteczności komunikatów i działań możemy się spodziewać.

Karolina Adamska-Woźniak

dyrektorka zarządzająca Forum Odpowiedzialnego Biznesu



OPINIE NA TEMAT WISHCYCLINGU

Dane w %

N=1500

*T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie się zgadzam
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38
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27
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43

44

32
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27

23
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20
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10

8

8

9

7

8

Niewłaściwe wrzucanie odpadów do kosza na segregowane odpady
może negatywnie wpływać na cały proces recyklingu

Potrzebujemy bardziej przejrzystych i prostszych w odbiorze
materiałów informacyjnych dotyczących segregacji odpadów

Uważam, że należy wprowadzić surowe kary dla osób, które
nieprawidłowo segregują odpady

Lepiej jest wyrzucić śmieci do kosza na segregowane odpady niż do
zmniejszanych, nawet jeśli nie jest się pewnym, czy powinny tam

trafić

Większość moich sąsiadów wrzuca do kosza na segregowane
odpady, które  nie powinny tam trafić

Zdarza mi się wrzucać śmieci do kosza na segregowane odpady,
nawet jeśli nie jestem pewien/a, czy nadają się do segregacji

Często nie wiem, które śmieci mogę segregować, a których nie

Segregacja odpadów nie ma sensu, bo i tak wszystkie śmieci
mieszają się później w jednym miejscu / kontenerze

Nie ma sensu dokładnie segregować odpadów, ponieważ i tak
później ktoś to sprawdza i sortuje raz jeszcze

Proces recyklingu jest skomplikowany, więc lepiej wrzucić wszystko do
odpadów zmieszanych i nie przejmować się tym

Zdecydowanie się nie zgadzam Raczej się nie zgadzam Nie wiem, ciężko powiedzieć Raczej się zgadzam Zdecydowanie się zgadzam

T2B*
W jakim stopniu zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami?

63

46

38

63

38

37

35

27

32

26



ŚRODOWISKO
PARTNERZY TEMATYKI:

Zwiększa efektywność biznesów poprzez: poprawę jakości danych, automatyzację decyzji biznesowych z wykorzystaniem ML 

& AI, wysokiej jakości modele scoringowe do oceny ryzyka i segmentacji klientów

Organizacja pozarządowa bazująca na 6-letnim doświadczeniu przeprowadzania akcji społecznego sprzątania rzek i terenów 

zielonych pod nazwą Operacja Czysta Rzeka, wokół której zgromadziła się ponad 60-tysięczną społeczność, która uprzątnęła 

z łona natury ponad 1300 ton odpadów

Rodzice dla Klimatu to oddolny ruch społeczny zrzeszający dorosłych, których głównym celem jest działanie na rzecz zdrowia, 

przyszłości i bezpieczeństwa przyszłych pokoleń, poprzez ochronę klimatu, środowiska, bioróżnorodności, a także praw 

człowieka, w tym prawa do oddychania czystym powietrzem

Tygodnik Powszechny to pismo opinii wydawane w Krakowie od 1945 roku, poruszające tematy związane z życiem 

społecznym, kulturą, nauką i polityką, religią i życiem duchowym



BLISKOŚĆ TERENÓW ZIELONYCH A JAKOŚĆ ŻYCIA

W VI edycji EKObarometru postanowiliśmy sprawdzić jak Polacy oceniają wpływ bliskości terenów zielonych na jakość życia. Z

poprzedniej edycji raportu wiemy, że 60% badanych wskazywało, że zbyt mało zieleni i zbyt dużo powierzchni zabetonowanych

są jednym z poważnych problemów polskich miast. W Algolytics posiadamy dane, które umożliwiły nam sprawdzenie ile procent

mieszkańców Polski mieszka w odległości 1km od parków i od lasów. Wskaźniki te możemy policzyć dla dowolnej jednostki podziału

terytorialnego - na potrzeby EKObarometru były to powiaty. Wyniki wskazują, że największa liczba osób mieszka w bliskości

parków w dużych ośrodkach miejskich (miasta na prawach powiatu), co nie jest zaskoczeniem, gdyż to właśnie w miastach

tworzone są parki. Co ciekawe dostępność parków jest zdecydowanie wyższa w Polsce zachodniej, a niższa w Polsce wschodniej.

Dostępność lasów jest z kolei lustrzanym odbiciem tych zależności – zdecydowanie wyższą dostępnością charakteryzuje się Polska

wschodnia, a niższą Polska zachodnia i duże ośrodki miejskie. Wynika z tego, że te dwa rodzaje terenów zieleni nawzajem się

uzupełniają. Gdy spojrzymy na wyniki VI edycji EKObarometru widać, że wśród Polaków najchętniej wybieranym rodzajem

terenów zieleni jest własny ogród, następnie z bardzo zbliżonym wynikiem - lasy (19%) i parki (18%). Analiza tych wyników w

podziale na województwo zamieszkania respondentów pozwala wskazać te z nich, w których zdecydowanie częściej wybierane są

lasy – zachodniopomorskie i podlaskie oraz te gdzie większą popularnością cieszą się parki – lubuskie, warmińsko-mazurskie i

łódzkie. Bez względu na to które tereny zieleni są bardziej popularne wśród Polaków, zarówno bliskość parków, jak i lasów przez

ponad 80% badanych została uznana za czynnik podwyższający jakość życia. Powyższe wyniki wskazują, że Polacy mają potrzebę

przebywania/ mieszkania w bliskości terenów zielonych, co mamy nadzieję pociągnie za sobą konkretne działania zmierzające do

ochrony tych obszarów.

Sylwia Krzysztofowicz

Ekspertka ds. Jakości i Modelowania Danych Przestrzennych, Algolytics



BLISKOŚĆ TERENÓW ZIELONYCH



BLISKOŚĆ TERENÓW ZIELONYCH



Lasy

Własny ogród

Parki miejskie

Zieleń miejska urządzona, inna niż 

parki - skwery, zieleńce, bulwary

Miejsca objęte obszarową ochroną –

rezerwaty przyrody, parki narodowe

Nieurządzone tereny zieleni poza 

miastem – pola, łąki, sady

Nieurządzone tereny zieleni w mieście 

– plaże, zieleń blisko rzek

34

19

18

9

7

6

4

1

3

Własny ogród

Lasy

Parki miejskie

Zieleń miejska urządzona, inna niż parki -
skwery, zieleńce, bulwary

Nieurządzone tereny zieleni poza miastem –
pola, łąki, sady

Nieurządzone tereny zieleni w mieście –
plaże, zieleń blisko rzek, jezior

Miejsca objęte obszarową ochroną –
rezerwaty przyrody, parki narodowe

Inne

Nie korzystam z terenów zieleni

1

1

1

1

1

1

1

3

3

3

3

3

4

4

12

13

13

13

15

18

18

36

37

45

48

43

41

45

48

47

37

34

38

36

32

BLISKOŚĆ TERENÓW ZIELONYCH A JAKOŚĆ ŻYCIA

Dane w %

N=1500

*T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie podwyższa jakość życia

T2B*

W jakim stopniu Twoim zdaniem bliskość terenów zielonych wpływa na 

jakość życia?

84

82

81

84

82

77

77

Z jakiego rodzaju terenów zielonych 

korzystasz najczęściej?

Zdecydowanie obniża jakość życia Raczej obniża jakość życia Nie wiem/ trudno powiedzieć

Raczej podwyższa jakość życia Zdecydowanie podwyższa jakość życia



RZEKI – NAJBARDZIEJ ZANIECZYSZCZONE 
I ZAGROŻONE

Ponad połowa z nas zauważa, że rzeki są zanieczyszczone – 56%, niewiele mniej - 49%, że problem ten dotyczy także lasów,

a 47%, że brudno jest także na nieużytkach i ulicach (45%). Miejsca turystyczne, czyli tam, gdzie się pojawiamy, by wypocząć

także pozostawiają wiele do życzenia – śmieci kłują w oczy nad jeziorami (41%), morzem i na plażach (40%) oraz w górach (30%).

Są jednak miejsca, które uznajemy za najbardziej zagrożone pod kątem przyszłości naszej planety – tutaj w czołówce pojawiają

się obszary związane z wodą – na pierwszej pozycji rzeki, które wskazuje niemal co czwarty respondent (24%) oraz morze – 22%

wskazańa. W dalszej kolejności są wymieniane lasy – 13% i nieużytki – 8%.

W 6. edycji Operacji Czysta Rzeka wzięło udział ponad 26 tysięcy Polaków, którzy w ramach prawie 1000 akcji uprzątnęli

z natury ponad 500 ton odpadów. Najczęstszymi obszarami sprzątania były tereny zielone nad rzeką – odbyło się tam 493 akcji,

czyli prawie połowa wszystkich działań. To pokazuje, że rzeczywiście troska o rzeki, ale też inne tereny ważne dla lokalnej

społeczności, w tej grupie jest wyjątkowa.

Izabela Sałamacha

Członkini Zarządu Fundacji Czysta Rzeka



RZEKI – NAJBARDZIEJ ZANIECZYSZCZONE 
I ZAGROŻONE

Dane w %

*N=1500

**Na pytanie odpowiadały jedynie osoby, które wskazały jakiekolwiek zanieczyszczone, zaśmiecone miejsce N= 1463

56

49

47

45

41

40

24

13

8

5

22

6

rzeki

lasy

nieużytki, pustostany

ulice, chodniki, w tym drogi, rowy

morze

plaże

Które z poniższych miejsc są według Ciebie zanieczyszczone, zaśmiecone?*

Zanieczyszczenie którego ze wskazanych przez Ciebie miejsc stanowi według Ciebie największe zagrożenie dla przyszłości 

naszej planety?**

40

30

27

17

14

2

5

2

3

3

2

6

jeziora

góry i szlaki turystyczne

parki i tereny rekreacyjne w mieście

obszary wiejskie, pola, łąki, sady

obszary chronione: parki, rezerwaty

 żadne z powyższych

zanieczyszczone, zaśmiecone miejsca

zanieczyszczenie miejsc stanowiące największe zagrożenie



RODZAJE ZAUWAŻANYCH ZANIECZYSZCZEŃ

Toniemy w plastiku i opakowaniach po alkoholu

Zauważanie problemu wszechobecnych śmieci to jedno, natomiast poznanie ich rodzajów może posłużyć do głębszej analizy

zachowań i nawyków, a także wyciągnięcia wniosków, jak zarządzić tym w przyszłości dla dobra naszej planety. Dlatego w

badaniu EKObarometr wprost zapytaliśmy o rodzaje zauważanych zanieczyszczeń. Mimo podziału na różne miejsca, w których je

zauważono, okazuje się, że głównym problemem jest plastik – plastikowe butelki, worki i torby plastikowe, opakowania, ale także

puszki aluminiowe i butelki szklane po napojach alkoholowych.

W miastach, na ulicach i chodnikach wśród opadów dominuje plastik: butelki plastikowe – 72%, worki i torby plastikowe (64%)

oraz opakowania po jedzeniu, np. batonach, chipsach, na wynos (59%). Na terenach rekreacyjnych nad wodą sytuacja wygląda

nieco inaczej, bo tutaj wśród najczęstszych śmieci pojawiają się opakowania po alkoholu. I choć najczęstszymi odpadami

zauważanymi nad rzekami pozostają butelki plastikowe – 59% oraz worki i torby plastikowe (50%), to niewiele rzadziej widać

butelki szklane po alkoholu (45%) czy puszki po piwie (40%). Podobnie jest na plażach, zarówno tych nad rzeką, jak i nad morzem,

gdzie górują plastikowe śmieci: butelki plastikowe (64%), worki i torby plastikowe (56%) oraz opakowania po jedzeniu (51%).

Odpady pokonsumpcyjne zalegają nad jeziorami i nad morzem, plastikowe butelki – odpowiednio 55% i 56%. W jeziorze częściej

niż w morzu znajdziemy szklane butelki po alkoholu – 46% i 37%, nad morzem za to kolejną plastikową zmorą okazują się torby i

worki – 55% w porównaniu do 45% nad jeziorami. Puszki po napojach alkoholowych, ale i bezalkoholowych to kolejny problem

śmieciowy: jeziora – po 41%, morze – 37% i 36%.

Izabela Sałamacha

Członkini Zarządu Fundacji Czysta Rzeka



RODZAJE ZAUWAŻANYCH ZANIECZYSZCZEŃ: 
ANALIZA KORESPONDENCJI

N=1500

Oś X: 65% informacji

Oś Y: 18% informacji



RODZAJE ZAUWAŻANYCH ZANIECZYSZCZEŃ: RZEKI

Dane w %

N=1500

* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=836

56

49

47

45

41

40

40

30

27

17

14

2

rzeki

lasy

nieużytki, pustostany

ulice, chodniki, w tym drogi, rowy

morze

plaże

jeziora

góry i szlaki turystyczne

parki i tereny rekreacyjne w
mieście

obszary wiejskie, pola, łąki, sady

obszary chronione: parki,
rezerwaty

 żadne z powyższych

Które z poniższych miejsc są według Ciebie 

zanieczyszczone, zaśmiecone? 

59

50

45

40

39

36

33

29

23

Plastikowe butelki

Worki i torby plastikowe

Szklane butelki po napojach
alkoholowych

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach alkoholowych

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach bezalkoholowych

Szklane butelki po napojach
bezalkoholowych

Opakowania po jedzeniu (np.
batonach, jogurtach)

Opakowania po napojach
(np. po mleku, sokach)

Jednorazowe kubeczki (np. po
kawie ze stacji benzynowej)

Jakie rodzaje zanieczyszczeń, śmieci zazwyczaj znajdujesz 

w tych miejscach?*

22

21

20

15

14

11

6

1

11

Papier i karton

Jednorazowe sztućce i
naczynia

Chusteczki higieniczne,
pieluchy

Odpady
wielkogabarytowe

Zużyte baterie,
elektrośmieci

Zabawki, pluszaki

Leki

Inne

Nie wiem, trudno
powiedzieć



RODZAJE ZAUWAŻANYCH ZANIECZYSZCZEŃ: LASY

Dane w %

N=1500

* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=738

56

49

47

45

41

40

40

30

27

17

14

2

rzeki

lasy

nieużytki, pustostany

ulice, chodniki, w tym drogi, rowy

morze

plaże

jeziora

góry i szlaki turystyczne

parki i tereny rekreacyjne w
mieście

obszary wiejskie, pola, łąki, sady

obszary chronione: parki,
rezerwaty

 żadne z powyższych

Które z poniższych miejsc są według Ciebie 

zanieczyszczone, zaśmiecone? 

64

61

54

50

47

47

46

44

42

Plastikowe butelki

Worki i torby plastikowe

Szklane butelki po
napojach alkoholowych

Puszki aluminiowe i
metalowe po napojach

alkoholowych

Odpady
wielkogabarytowe

Puszki aluminiowe i
metalowe po napojach

bezalkoholowych
Szklane butelki po

napojach
bezalkoholowych

Opakowania po jedzeniu
(np. batonach, jogurtach)

Papier i karton

Jakie rodzaje zanieczyszczeń, śmieci zazwyczaj znajdujesz 

w tych miejscach?*

40

39

34

32

27

16

16

7

Opakowania po
napojach (np. po mleku,

sokach)

Chusteczki higieniczne,
pieluchy

Jednorazowe kubeczki
(np. po kawie)

Zużyte baterie,
elektrośmieci

Jednorazowe sztućce i
naczynia

Zabawki, pluszaki

Leki

Inne

Nie wiem, trudno
powiedzieć



RODZAJE ZAUWAŻANYCH ZANIECZYSZCZEŃ: 
NIEUŻYTKI, PUSTOSTANY

Dane w %

N=1500

* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=700

56

49

47

45

41

40

40

30

27

17

14

2

rzeki

lasy

nieużytki, pustostany

ulice, chodniki, w tym drogi, rowy

morze

plaże

jeziora

góry i szlaki turystyczne

parki i tereny rekreacyjne w
mieście

obszary wiejskie, pola, łąki, sady

obszary chronione: parki,
rezerwaty

 żadne z powyższych

Które z poniższych miejsc są według Ciebie 

zanieczyszczone, zaśmiecone? 

53

52

48

48

40

36

35

35

28

Szklane butelki po napojach
alkoholowych

Plastikowe butelki

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach alkoholowych

Worki i torby plastikowe

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach bezalkoholowych

Szklane butelki po napojach
bezalkoholowych

Opakowania po jedzeniu (np.
batonach, jogurtach)

Odpady wielkogabarytowe

Opakowania po napojach
(np. po mleku, sokach)

Jakie rodzaje zanieczyszczeń, śmieci zazwyczaj znajdujesz 

w tych miejscach?*

27

25

25

20

16

10

10

1

14

Papier i karton

Jednorazowe kubeczki
(np. po kawie)

Zużyte baterie,
elektrośmieci

Chusteczki higieniczne,
pieluchy

Jednorazowe sztućce i
naczynia

Leki

Zabawki, pluszaki

Inne

Nie wiem, trudno
powiedzieć



RODZAJE ZAUWAŻANYCH ZANIECZYSZCZEŃ: 
ULICE, CHODNIKI

Dane w %

N=1500

* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=675

56

49

47

45

41

40

40

30

27

17

14

2

rzeki

lasy

nieużytki, pustostany

ulice, chodniki, w tym drogi, rowy

morze

plaże

jeziora

góry i szlaki turystyczne

parki i tereny rekreacyjne w
mieście

obszary wiejskie, pola, łąki, sady

obszary chronione: parki,
rezerwaty

 żadne z powyższych

Które z poniższych miejsc są według Ciebie 

zanieczyszczone, zaśmiecone? 

72

64

59

58

57

53

46

44

39

Plastikowe butelki

Worki i torby plastikowe

Opakowania po jedzeniu (np.
batonach, jogurtach)

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach alkoholowych

Szklane butelki po napojach
alkoholowych

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach bezalkoholowych

Szklane butelki po napojach
bezalkoholowych

Opakowania po napojach
(np. po mleku, sokach)

Jednorazowe kubeczki (np. po
kawie ze stacji benzynowej)

Jakie rodzaje zanieczyszczeń, śmieci zazwyczaj znajdujesz 

w tych miejscach?*

39

37

22

18

14

7

7

1

2

Papier i karton

Chusteczki higieniczne,
pieluchy

Jednorazowe sztućce i
naczynia

Zużyte baterie,
elektrośmieci

Odpady
wielkogabarytowe

Leki

Zabawki, pluszaki

Inne

Nie wiem, trudno
powiedzieć



RODZAJE ZAUWAŻANYCH ZANIECZYSZCZEŃ: MORZE

Dane w %

N=1500

* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=621

56

49

47

45

41

40

40

30

27

17

14

2

rzeki

lasy

nieużytki, pustostany

ulice, chodniki, w tym drogi, rowy

morze

plaże

jeziora

góry i szlaki turystyczne

parki i tereny rekreacyjne w
mieście

obszary wiejskie, pola, łąki, sady

obszary chronione: parki,
rezerwaty

 żadne z powyższych

Które z poniższych miejsc są według Ciebie 

zanieczyszczone, zaśmiecone? 

56

55

37

37

36

34

34

33

29

Plastikowe butelki

Worki i torby plastikowe

Szklane butelki po napojach
alkoholowych

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach alkoholowych

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach bezalkoholowych

Opakowania po napojach
(np. po mleku, sokach)

Opakowania po jedzeniu (np.
batonach, jogurtach)

Szklane butelki po napojach
bezalkoholowych

Jednorazowe kubeczki (np. po
kawie ze stacji benzynowej)

Jakie rodzaje zanieczyszczeń, śmieci zazwyczaj znajdujesz 

w tych miejscach?*

29

25

22

14

13

12

12

1

15

Jednorazowe sztućce i
naczynia

Chusteczki higieniczne,
pieluchy

Papier i karton

Zużyte baterie,
elektrośmieci

Odpady
wielkogabarytowe

Leki

Zabawki, pluszaki

Inne

Nie wiem, trudno
powiedzieć



RODZAJE ZAUWAŻANYCH ZANIECZYSZCZEŃ: PLAŻE

Dane w %

N=1500

* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=606

56

49

47

45

41

40

40

30

27

17

14

2

rzeki

lasy

nieużytki, pustostany

ulice, chodniki, w tym drogi, rowy

morze

plaże

jeziora

góry i szlaki turystyczne

parki i tereny rekreacyjne w
mieście

obszary wiejskie, pola, łąki, sady

obszary chronione: parki,
rezerwaty

 żadne z powyższych

Które z poniższych miejsc są według Ciebie 

zanieczyszczone, zaśmiecone? 

64

56

51

50

50

48

43

43

43

Plastikowe butelki

Worki i torby plastikowe

Opakowania po jedzeniu (np.
batonach, jogurtach)

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach bezalkoholowych

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach alkoholowych

Szklane butelki po napojach
alkoholowych

Opakowania po napojach
(np. po mleku, sokach)

Jednorazowe kubeczki (np. po
kawie ze stacji benzynowej)

Szklane butelki po napojach
bezalkoholowych

Jakie rodzaje zanieczyszczeń, śmieci zazwyczaj znajdujesz 

w tych miejscach?*

41

39

29

14

12

9

7

1

7

Jednorazowe sztućce i
naczynia

Chusteczki higieniczne,
pieluchy

Papier i karton

Zabawki, pluszaki

Zużyte baterie,
elektrośmieci

Odpady
wielkogabarytowe

Leki

Inne

Nie wiem, trudno
powiedzieć



RODZAJE ZAUWAŻANYCH ZANIECZYSZCZEŃ: JEZIORA

Dane w %

N=1500

* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=602

56

49

47

45

41

40

40

30

27

17

14

2

rzeki

lasy

nieużytki, pustostany

ulice, chodniki, w tym drogi, rowy

morze

plaże

jeziora

góry i szlaki turystyczne

parki i tereny rekreacyjne w
mieście

obszary wiejskie, pola, łąki, sady

obszary chronione: parki,
rezerwaty

 żadne z powyższych

Które z poniższych miejsc są według Ciebie 

zanieczyszczone, zaśmiecone? 

55

46

45

41

41

38

35

35

29

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 benzynowej)

Jakie rodzaje zanieczyszczeń, śmieci zazwyczaj znajdujesz 

w tych miejscach?*

26

24

23

16

14

12

11

14

Jednorazowe sztućce i
naczynia

Papier i karton

Chusteczki higieniczne,
pieluchy

Zużyte baterie,
elektrośmieci

Odpady
wielkogabarytowe

Zabawki, pluszaki

Leki

Inne

Nie wiem, trudno
powiedzieć



RODZAJE ZAUWAŻANYCH ZANIECZYSZCZEŃ: 
GÓRY I SZLAKI TURYSTYCZNE

Dane w %

N=1500

* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=456
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49
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45

41
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14
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rzeki

lasy

nieużytki, pustostany

ulice, chodniki, w tym drogi, rowy

morze

plaże

jeziora

góry i szlaki turystyczne

parki i tereny rekreacyjne w
mieście

obszary wiejskie, pola, łąki, sady

obszary chronione: parki,
rezerwaty

 żadne z powyższych

Które z poniższych miejsc są według Ciebie 

zanieczyszczone, zaśmiecone? 

52

50

47

41

39

36

35

35

34

Plastikowe butelki

Worki i torby plastikowe

Opakowania po jedzeniu (np.
batonach, jogurtach)

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach bezalkoholowych

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach alkoholowych

Szklane butelki po napojach
bezalkoholowych

Chusteczki higieniczne,
pieluchy

Szklane butelki po napojach
alkoholowych

Jednorazowe kubeczki (np. po
kawie ze stacji benzynowej)

Jakie rodzaje zanieczyszczeń, śmieci zazwyczaj znajdujesz 

w tych miejscach?*

33

31

26

12

11

10

9

15

Opakowania po
napojach (np. po mleku,

sokach)

Papier i karton

Jednorazowe sztućce i
naczynia

Zużyte baterie,
elektrośmieci

Zabawki, pluszaki

Odpady
wielkogabarytowe

Leki

Inne

Nie wiem, trudno
powiedzieć



RODZAJE ZAUWAŻANYCH ZANIECZYSZCZEŃ: 
PARKI I TERENY REKREACYJNE W MIEŚCIE

Dane w %

N=1500

* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=408

56

49

47

45

41

40

40

30

27

17

14

2

rzeki

lasy

nieużytki, pustostany

ulice, chodniki, w tym drogi, rowy

morze

plaże

jeziora

góry i szlaki turystyczne

parki i tereny rekreacyjne w
mieście

obszary wiejskie, pola, łąki, sady

obszary chronione: parki,
rezerwaty

 żadne z powyższych

Które z poniższych miejsc są według Ciebie 

zanieczyszczone, zaśmiecone? 

59

53

49

48

46

44

44

39

38

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 higieniczne,
pieluchy

Jednorazowe kubeczki (np. po
kawie ze stacji benzynowej)

Jakie rodzaje zanieczyszczeń, śmieci zazwyczaj znajdujesz 

w tych miejscach?*

37

35

26

17

13

12

11

6

Papier i karton

Opakowania po
napojach (np. po mleku,

sokach)

Jednorazowe sztućce i
naczynia

Zużyte baterie,
elektrośmieci

Odpady
wielkogabarytowe

Zabawki, pluszaki

Leki

Inne

Nie wiem, trudno
powiedzieć



RODZAJE ZAUWAŻANYCH ZANIECZYSZCZEŃ: 
OBSZARY WIEJSKIE

Dane w %

N=1500

* Pytanie wielokrotnego wyboru; N=259

56

49

47

45

41

40

40

30

27

17

14

2

rzeki

lasy

nieużytki, pustostany

ulice, chodniki, w tym drogi, rowy

morze

plaże

jeziora

góry i szlaki turystyczne

parki i tereny rekreacyjne w
mieście

obszary wiejskie, pola, łąki, sady

obszary chronione: parki,
rezerwaty

 żadne z powyższych

Które z poniższych miejsc są według Ciebie 

zanieczyszczone, zaśmiecone? 

50

44

43

43

42

41

39

39

35

Plastikowe butelki

Worki i torby plastikowe

Opakowania po napojach
(np. po mleku, sokach)

Puszki aluminiowe i
metalowe po napojach

alkoholowych

Szklane butelki po
napojach alkoholowych

Opakowania po jedzeniu
(np. batonach, jogurtach)

Puszki aluminiowe i
metalowe po napojach

bezalkoholowych
Szklane butelki po

napojach
bezalkoholowych

Papier i karton

Jakie rodzaje zanieczyszczeń, śmieci zazwyczaj znajdujesz 

w tych miejscach?*

32

31

29

29

26

20

16

11

Chusteczki higieniczne,
pieluchy

Jednorazowe kubeczki
(np. po kawie)

Odpady
wielkogabarytowe

Jednorazowe sztućce i
naczynia

Zużyte baterie,
elektrośmieci

Zabawki, pluszaki

Leki

Inne

Nie wiem, trudno
powiedzieć



RODZAJE ZAUWAŻANYCH ZANIECZYSZCZEŃ: 
OBSZARY CHRONIONE

Dane w %

N=1500

*Pytanie wielokrotnego wyboru; N=208

56

49

47

45

41

40

40

30

27

17

14

2

rzeki

lasy

nieużytki, pustostany

ulice, chodniki, w tym drogi, rowy

morze

plaże

jeziora

góry i szlaki turystyczne

parki i tereny rekreacyjne w
mieście

obszary wiejskie, pola, łąki, sady

obszary chronione: parki,
rezerwaty

 żadne z powyższych

Które z poniższych miejsc są według Ciebie 

zanieczyszczone, zaśmiecone? 

40

34

33

32

31

31

30

30

29

Plastikowe butelki

Worki i torby plastikowe

Opakowania po napojach
(np. po mleku, sokach)

Opakowania po jedzeniu (np.
batonach, jogurtach)

Jednorazowe sztućce i
naczynia

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach bezalkoholowych

Chusteczki higieniczne,
pieluchy

Szklane butelki po napojach
alkoholowych

Jednorazowe kubeczki (np. po
kawie ze stacji benzynowej)

Jakie rodzaje zanieczyszczeń, śmieci zazwyczaj znajdujesz 

w tych miejscach?*

29

28

28

20

19

18

14

22

Puszki aluminiowe i metalowe
po napojach alkoholowych

Szklane butelki po napojach
bezalkoholowych

Papier i karton

Zużyte baterie, elektrośmieci

Zabawki, pluszaki

Odpady wielkogabarytowe

Leki

Inne

Nie wiem, trudno powiedzieć



Ze względu na fakt, że zanieczyszczenia środowiska są powodem zaniepokojenia respondentów, warto poznać sposoby przeciwdziałania i pomysły na dbałość 

o zagrożone obszary. Niestety okazuje się, że do problemu śmieci co trzeci podchodzi bezrefleksyjnie - nic nie robi i takich osób jest najwięcej, bo 36%. Niewiele 

mniejszy odsetek (31%) bierze jednak sprawy w swoje ręce i sprząta lub organizuje wspólne sprzątanie. Niemal co czwarty bierze udział w zorganizowanych akcjach 

społecznego sprzątania. Tylko 1% powiadamia odpowiednie służby. Co ciekawe szybciej zawiadamiany władze samorządowe lub dzielimy się informacją i zdjęciami na 

mediach społecznościowych – robi tak po 18% respondentów. Co dziesiąty informuje media.

Izabela Sałamacha

Członkini Zarządu Fundacji Czysta Rzeka

WIDZIMY I NIC NIE ROBIMY

Biorąc pod uwagę Twoje doświadczenia z ostatnich 12 miesięcy, jakie działania podjąłeś/aś w zanieczyszczonych,

zaśmieconych miejscach?

31

23

18

18

10

Biorę śmieci w swoje ręce/sprzątam lub organizuję
akcję społecznego sprzątania

Biorę udział w akcjach społecznego sprzątania

Zawiadamiam samorząd lokalny, np. urząd miasta,
gminy, sołtysa

Dzielę się tą informacją i zdjęciami na swoich mediach
społecznościowych, aby zwrócić uwagę

Informuję media lokalne (np. gazety, telewizja)

1

36

Alarmuję służby

Zawiadamiam organizacje pozarządowe
zajmujące się ochroną środowiska

Coś innego

Nic nie robię

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru



DBANIE O CZYSTOŚĆ WÓD

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru

38

38

29

26

26

23

21

Nie wylewam do zlewu pozostałości, które nie powinny
się tam znaleźć (np. olej kuchenny, substancje

chemiczne, leki), aby unikać zanieczyszczenia wód
ściekowych

Dbam o odpowiednią utylizację odpadów w domu, żeby
nie trafiały do kanalizacji

Posiadam efektywne urządzenia gospodarstwa
domowego, takie jak pralki i zmywarki o niskim zużyciu

wody i energii

Nie używam pestycydów i herbicydów w ogrodzie, aby
zapobiec zanieczyszczeniu gleby i wód
przypowierzchniowych i gruntowych

Ograniczam użycie detergentów i środków piorących,
które zawierają fosforany, mogące przyczynić się do

eutrofizacji wód

Używam ekologicznych produktów do mycia naczyń,
czyszczenia i pielęgnacji domu, aby unikać

zanieczyszczenia wód ściekowych

Regularnie sprawdzam instalację hydrauliczną w domu,
aby wykrywać wycieki i naprawiać je natychmiast

W jaki sposób dbasz o czystość wód zarówno w bezpośrednio w środowisku (rzeki, jeziora), jak i w domu?

18

17

12

11

14

Posiadam instalację zbierania wody deszczowej,
aby zmniejszyć zużycie wody z sieci

Staram się ograniczać emisję szkodliwych
gazów, bo jakość powietrza może wpływać na

jakość wód

Popieram inicjatywę nadania rzekom
osobowości prawnej

Wspieram organizacje ekologiczne działające w
tym zakresie

Inne działania

Nie podejmuję żadnych z powyższych działań



ZMIANY KLIMATYCZNE I NEUTRALNOŚĆ KLIMATYCZNA

Dane w %

N=1500,

Pytania wielokrotnego wyboru; *Możliwość wyboru max. 5 odpowiedzi

49

46

40

35

33

29

29

25

21

18

6

6

Susze

Zanieczyszczenie powietrza

Częste fale upałów

Problem z dostępem do wody pitnej

Silne wichury

Choroby klimatozależne (np. bolerioza)

Ulewy błyskawiczne

Ryzyko wystąpienia kolejnej pandemii

Migracja ludności z krajów najbardziej
dotkniętych katastrofami klimatycznymi

Konflikty o dostęp do podstawowych
surowców

Coś innego

Nie wiem, trudno powiedzieć

Żaden z powyższych problemów nie
zagraża mojej rodzinie

Jakie konsekwencje zmian klimatu, zanieczyszczenia środowiska 

i zaniku bioróżnorodności są największym zagrożeniem dla 

Twojej rodziny?*

23

15

11

8

7

6

5

3

2

21

Całe społeczeństwo - wszyscy konsumenci

Przemysł paliw kopalnych

Producenci opakowań

Branża transportowa i motoryzacyjna

Najbogatsi mieszkańcy

Branża mięsna i mleczarska

Branża kosmetyczna, beauty

Branża budowlana

Ktoś inny

Nikt / żadne z powyższych / trudno
powiedzieć

Kto według Ciebie powinien ponieść największe koszty 

związane z dążeniem do neutralności klimatycznej w 

Polsce?



24

20

18

15

48

9

Park Narodowy Doliny Dolnej Odry

Park Narodowy Puszcza Kozienicka

Park Narodowy Wzniesień Łódzkich

Turnicki Park Narodowy

Uważam, że powinno się tworzyć
nowe parki narodowe w Polsce, ale

nie wiem gdzie dokładnie

Nie, uważam, że w Polsce nie ma
potrzeby tworzenia nowych parków

narodowych

Tylko 9 procent Polek i Polaków nie widzi potrzeby tworzenia nowych parków

narodowych - taki wynik wydaje się jednoznaczną wskazówką dla rządzących.

Parki narodowe, jako najwyższa w polskim prawie forma ochrony przyrody, stały

się ważnym symbolem, informacja o tym, że ostatni PN w Polsce powstał ponad

20 lat temu w ujściu Warty była bezustannie powtarzana przez media i

polityków, a obietnica powstania nowych trafiła nawet do umowy koalicyjnej

obecnego rządu.

Konkrety ustępują miejsca ogólnikowym deklaracjom zarówno we wspomnianej

umowie, jak i w wynikach badania. 48 procent ludzi, owszem, uważa że parki

narodowe powinny powstawać, ale nie wie gdzie konkretnie. Co więcej, tylko 24

proc. jednoznacznie popiera powstanie PN w Dolinie Dolnej Odry, a to jedyny

projekt, nad którym trwają jakiekolwiek rzeczywiste prace w rządzie, w dodatku

najmniej sporny ze wszystkich proponowanych przez naukowców czy aktywistów

parków narodowych. Jeśli więc nie w Dolnej Odrze to gdzie mają powstawać

nowe parki? Tego nie wiemy.

Moim zdaniem często nie chcemy wiedzieć. Popierając tworzenie nowych PN

mówimy po prostu: „chcę, by przyroda była lepiej chroniona”. Szczegóły takie

jak wybór miejsca chętnie zostawimy naukowcom, ministerstwu i odpowiednim

samorządom. Łatwiej też nam składać deklaracje o ogólnej sympatii dla

najwyższej formy ochrony przyrody, niż poprzeć konkretny projekt z konkretnymi

konsekwencjami. Widać to zwłaszcza w niskim społecznym poparciu dla

Turnickiego Parku Narodowego.

Choć deklaracje o potrzebie ochrony przyrody najchętniej składają mieszkańcy

dużych miast, warto pamiętać że popiera je także większość mieszkańców wsi.

CHCEMY PARKÓW NARODOWYCH, NIE WIEMY GDZIE

Krzysztof Story

dziennikarz 

„Tygodnika Powszechnego” 

Czy Twoim zdaniem w Polsce powinno tworzyć 

się nowe parki narodowe?

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru



ZIELONY ŁAD

PARTNERZY TEMATYKI:

Katedry Prawa Rolnego i Systemu Ochrony Żywności

Wydział Prawa i Administracji 

Uniwersytet Warszawski 

Rodzice dla Klimatu to oddolny ruch społeczny zrzeszający dorosłych, których głównym celem jest działanie na rzecz zdrowia, 

przyszłości i bezpieczeństwa przyszłych pokoleń, poprzez ochronę klimatu, środowiska, bioróżnorodności, 

a także praw człowieka, w tym prawa do oddychania czystym powietrzem



Znajomość pojęcia 

34 30 29 28 28

Wzrostem cen energii Walką ze zmianami
klimatycznymi

Wzrostem cen
produktów

spożywczych

Utrudnieniami  w
sektorze rolnictwa i

leśnictwa

Ochroną środowiska
naturalnego

ZIELONY ŁAD: PERCEPCJA SPOŁECZNA

Europejski Zielony Ład stał się nie tylko zbiorem polityk UE zmierzających do osiągnięcia neutralności klimatycznej, ale przede

wszystkim poprzez liczne protesty różnych grup społecznych, stał się także symbolem walki politycznej. Wyniki przeprowadzonych

badań pokazują, że tylko 47% respondentów wie czym jest Zielony Ład. W tym kontekście dyskusje

o rozwiązaniach prawnych wydają się wysoce utrudnione, tak samo jak pomysły referendalne, z uwagi na brak wiedzy dotyczący

Europejskiego Zielonego Ładu. Ponadto wyniki badań pokazują, że Zielony Ład jest kojarzony w większości przez pryzmat wzrostu

cen energii (34%), wzrostem cen produktów spożywczych (29%) czy utrudnieniami w sektorze rolnictwa

i leśnictwa (28%). Około 1/5 respondentów identyfikuje Zielony Ład poprzez pryzmat ochrony środowiska, czy walki ze zmianami

klimatu. Wyniki te pokazują polaryzację społeczeństwa w zakresie odbioru Zielonego Ładu, a co za tym idzie można projektować

dość wiele trudności z jego wdrażaniem. Przykład rolnictwa i protestów rolników jest tutaj dopiero początkiem wdrażanych zmian.

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

Kierownik Katedry Prawa Rolnego i Systemu Ochrony Żywności

Wydział Prawa i Administracji 

Uniwersytet Warszawski 

47
53

Z czym kojarzy Ci się Zielony Ład? TOP 5

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru, 5 najczęściej wybieranych skojarzeń

prawidłowa

błędna



ZIELONY ŁAD: PERCEPCJA SPOŁECZNA – POZOSTAŁE

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru

25

24

24

24

23

18

15

Protestami, demonstracjami

Dodatkowym obciążeniem finansowym
przedsiębiorców i konsumentów

Rozwojem odnawialnych źródeł energii

Redukcją emisji gazów cieplarnianych

Poprawą jakości powietrza

Utrudnieniami  w sektorze górnictwa

Efektywnością energetyczną

Z czym kojarzy Ci się Zielony Ład? 

13

13

11

10

1

7

Poprawą jakości życia mieszkańców

Innowacjami technologicznymi w zakresie
ochrony środowiska

Wsparciem finansowym dla Polski z Unii
Europejskiej

Modernizacją infrastruktury transportowej

Z czymś innym

Z niczym mi się nie kojarzy



STOSUNEK DO CELÓW ZIELONEGO ŁADU

Dane w %

N=1500

*T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie ważne

2

1

1

3

2

2

3

3

3

3

4

5

5

5

5

5

15

16

19

17

18

19

20

20

42

41

45

43

44

47

46

45

39

38

31

32

30

27

26

26

Ochrona zdrowia publicznego

Trwały dostęp do dobrej jakościowo i przystępnej
cenowo żywności

Ochrona i odbudowa ekosystemów

Dostarczanie czystej i bezpiecznej energii

Gospodarka oparta o maksymalne ponowne
wykorzystanie zasobów i produktów zamiast ich

wyrzucaniu i produkowaniu nowych rzeczy

Zrównoważony i inteligentny system transportu

Przystosowanie się do zmian klimatu

Dostosowanie istniejących i powstawanie nowych
budynków o niższym zapotrzebowaniu na energię

Zdecydowanie nieważne Raczej nieważne Nie wiem/ trudno powiedzieć Raczej ważne Zdecydowanie ważne

T2B*
W jakim stopniu niżej wymienione kwestie są według Ciebie ważne dla przyszłości Polski?

81

76

74

79

75

74

72

71



30

9

9

6

4

12

15

12

7

5

7

10

9

9

9

27

35

41

48

50

25

31

29

30

32

Chiny

Indie

Stany Zjednoczone

Kraje Europy wschodniej poza UE (np.
Ukraina, Rosja, Białoruś, Mołdawia)

Ameryka Południowa (np. Brazylia,
Argentyna)

ranga 1 ranga 2 ranga 3 ranga 4-14 Nie wybrano

KRAJE/ REGIONY O NEGATYWNYM WPŁYWIE 
ROLNICTWA NA ZMIANY KLIMATYCZNE – TOP 5

Uszereguj wymienione kraje/ regiony według negatywnego wpływu ich rolnictwa na globalne zmiany klimatyczne -

od tego, który według Ciebie ma największy wpływ, do tego, który ma najmniejszy wpływ.

Dane w %

Pytanie rangowane, N=1500, odsetek osób, które wskazały dany czynnik na pierwszym miejscu; średnia ranga to uśrednione miejsca, 

na którym dany czynnik został umieszczony w hierarchii 

Średnia ranga

3,0

3,7

4,0

3,6

3,9



4

4

3

3

3

3

2

2

6

4

6

3

4

3

3

2

7

4

9

4

4

3

2

3

48

51

47

51

51

52

51

52

14

35

37

34

39

38

39

43

41

86

Afryka (np. Maroko, Egipt, Tunezja)

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

Kraje bliskiego wschodu (np. Arabia
Saudyjska, Izrael)

Kraje wysokorozwinięte poza UE (np.
Norwegia, Wielka Brytania,

Szwajcaria)

Kraje śródziemnomorskie poza UE (np.
Albania, Macedonia Północna)

Polska

Australia

Kanada

Inne

ranga 1 ranga 2 ranga 3 ranga 4-14 Nie wybrano

KRAJE/ REGIONY O NEGATYWNYM WPŁYWIE 
ROLNICTWA NA ZMIANY KLIMATYCZNE – POZOSTAŁE

Uszereguj wymienione kraje/ regiony według negatywnego wpływu ich rolnictwa na globalne zmiany klimatyczne -

od tego, który według Ciebie ma największy wpływ, do tego, który ma najmniejszy wpływ.

Dane w %

Pytanie rangowane, N=1500, odsetek osób, które wskazały dany czynnik na pierwszym miejscu; średnia ranga to uśrednione miejsca, 

na którym dany czynnik został umieszczony w hierarchii 

Średnia ranga

4,0

4,0

4,2

4,1

4,2

4,2

4,3

4,3

4,9



20

10

8

6

5

6

10

12

7

3

8

10

9

6

3

36

40

41

50

51

30

29

30

31

39

Polska

Kraje wysokorozwinięte poza UE (np.
Norwegia, Wielka Brytania,

Szwajcaria)

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

Kanada

Chiny

ranga 1 ranga 2 ranga 3 ranga 4-14 Nie wybrano

KRAJE/ REGIONY O WYSOKIEJ JAKOŚCI PRODUKTÓW 
ROLNYCH – TOP 5

Uszereguj wymienione kraje/ regiony od tego, który według Ciebie ma najwyższą jakość produktów rolnych, do 

tego, który ma najniższą jakość.

Dane w %

Pytanie rangowane, N=1500, odsetek osób, które wskazały dany czynnik na pierwszym miejscu; średnia ranga to uśrednione miejsca, 

na którym dany czynnik został umieszczony w hierarchii 

Średnia ranga

3,5

3,7

4,2

3,7

3,9



4

4

4

4

3

2

2

2

7

6

5

5

3

3

3

3

7

7

5

4

5

3

3

4

51

53

55

55

57

53

58

59

11

31

30

31

33

31

39

34

32

89

Australia

Kraje śródziemnomorskie poza UE (np.
Albania, Macedonia Północna)

Stany Zjednoczone

Kraje Europy wschodniej poza UE (np.
Ukraina, Rosja, Białoruś, Mołdawia)

Ameryka Południowa (np. Brazylia,
Argentyna)

Indie

Afryka (np. Maroko, Egipt, Tunezja)

Kraje Bliskiego Wschodu (np. Arabia
Saudyjska, Izrael)

Inne

ranga 1 ranga 2 ranga 3 ranga 4-14 Nie wybrano

KRAJE/ REGIONY O WYSOKIEJ JAKOŚCI PRODUKTÓW 
ROLNYCH – POZOSTAŁE

Uszereguj wymienione kraje/ regiony według negatywnego wpływu ich rolnictwa na globalne zmiany klimatyczne -

od tego, który według Ciebie ma największy wpływ, do tego, który ma najmniejszy wpływ.

Dane w %

Pytanie rangowane, N=1500, odsetek osób, które wskazały dany czynnik na pierwszym miejscu; średnia ranga to uśrednione miejsca, 

na którym dany czynnik został umieszczony w hierarchii 

Średnia ranga

4,0

4,0

4,1

4,0

4,1

4,2

4,2

4,2

4,9



50
43 38 37

29

Świeżość Produkty bezpieczne i
zdrowe dla konsumentów

Produkty z upraw bez
szkodliwych chemikaliów i

pestycydów

Smak Produkty wolne od GMO

„JAKOŚĆ” PRODUKTÓW ROLNYCH

Szczególnie ważnym zagadnieniem wydaje się wdrażanie Zielonego Ładu w sektorze rolnictwa. Stawiane wymagania rolnikom z

jednej strony mają chronić klimat, z drugiej zmniejszają ich konkurencyjność na rynku względem państw spoza UE. Europejczycy

zwracają uwagę na jakość produktów rolnych, którą kojarzą ze świeżością (50%), bezpieczeństwem i zdrowiem konsumentów

(43%), a dopiero w odległej kolejności z ceną (24%). Wyniki te pokazują, że obywatele są gotowi więcej zapłacić za produkty rolne

lepszej jakości, ale jednocześnie w regulacjach prawnych brak jest środków egzekucji wprowadzania produktów rolnych o złej

jakości (przykład zboża). Jako dobre jakościowo są uznawane także produkty ekologiczne, na co zwraca się uwagę w Zielonym

Ładzie. Panuje przekonanie, że żywność ta jest zdrowsza od zwykłej żywności.

Wyniki badań pokazują, że aby przekonać obywateli do Zielonego Ładu potrzeba nieustannych akcji informacyjnych, a także

gotowości do zmiany prawa tam, gdzie się może nie sprawdzić.

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

Kierownik Katedry Prawa Rolnego i Systemu Ochrony Żywności

Wydział Prawa i Administracji 

Uniwersytet Warszawski 

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru, możliwość wyboru max. 5 odpowiedzi

Co oznacza dla Ciebie „jakość” produktów rolnych (zboża, warzywa, mięso, nabiał, ryby itd.)? 

TOP5



Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru

26

24

24

22

21

Lokalna produkcja

Cena

Produkty ekologiczne

Produkty odpowiednio przechowywanie i
transportowane

Produkty z certyfikatami i poświadczonymi
standardami

Co oznacza dla Ciebie „jakość” produktów rolnych (zboża, warzywa, mięso, nabiał, ryby itd.)?

19

18

17

Produkty ze zrównoważonych praktyk
rolniczych

Wygląd

Produkty powstałe z minimalnym
negatywnym wpływem na środowisko

Coś innego

„JAKOŚĆ” PRODUKTÓW ROLNYCH – POZOSTAŁE



OPINIE DOTYCZĄCE ŻYWNOŚCI EKOLOGICZNEJ

Dane w %

N=1500

*T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie się zgadzam

2

3

4

3

4

4

6

7

14

10

13

16

28

28

25

32

33

30

43

44

38

40

36

37

20

18

19

15

14

12

Żywność ekologiczna jest zdrowsza od zwykłej
żywności

Spożywając żywność ekologiczną wspieramy
lokalnych producentów rolnych

Nie kupuję często żywności ekologicznej, bo jest
droższa od zwykłej

Produkcja żywności ekologicznej ma mniejszy
wpływ na środowisko niż produkcja zwykłej

żywności

Żywność ekologiczna jest smaczniejsza od
zwykłej żywności

Często wybieram produkty ekologiczne ze
względu na ich lepszą jakość

Zdecydowanie się nie zgadzam Raczej się nie zgadzam Ani się nie zgadzam, ani się zgadzam Raczej się zgadzam Zdecydowanie się zgadzam

T2B*

W jakim stopniu zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami?

63

57

50

62

55

49



OPINIE DOTYCZĄCE PRODUKTÓW WEGAŃSKICH

Dane w %, 

N=1500

*T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie się zgadzam

2

3

5

5

8

7

6

8

6

6

10

11

10

11

21

15

28

34

33

36

35

39

35

40

44

39

36

35

35

31

29

27

20

18

16

13

12

12

9

9

Produkty wegańskie są droższe niż zwykłe produkty, nie każdy może sobie
na nie pozwolić

Producenci produktów wegańskich powinni kłaść nacisk zarówno na
ekologiczną produkcję, jak i na ekologiczne opakowanie

Produkty wegańskie są świetną opcją dla osób dbających o środowisko i
zwierzęta

Oferta wegańskich zamienników jest ciągle zbyt mała

Produkty wegańskie są ważnym krokiem w kierunku bardziej
zrównoważonej i etycznej produkcji żywności

Branża wegańska potrzebuje wsparcia finansowego, porównywalnego do
tego, które otrzymują branża mięsna i mleczarska

Produkty wegańskie trudno znaleźć, nie są dostępne w sklepach w mojej
okolicy

Produkty wegańskie mają lepszą jakość niż produkty pochodzenia
zwierzęcego

Zdecydowanie się nie zgadzam Raczej się nie zgadzam Ani się nie zgadzam, ani się zgadzam Raczej się zgadzam Zdecydowanie się zgadzam

T2B*

W jakim stopniu zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami?

64

52

47

57

48

43

36

38



EKO OZNACZENIA 
PRODUKTÓW

PARTNERZY TEMATYKI:

Stowarzyszenie ESG Impact Network to organizacja reprezentująca przedsiębiorstwa i organizacje zaangażowane w kwestie 

zrównoważonego rozwoju

Rodzice dla Klimatu to oddolny ruch społeczny zrzeszający dorosłych, których głównym celem jest działanie na rzecz zdrowia, 

przyszłości i bezpieczeństwa przyszłych pokoleń, poprzez ochronę klimatu, środowiska, bioróżnorodności, a także praw 

człowieka, w tym prawa do oddychania czystym powietrzem



EKOLOGICZNE OZNACZENIA SĄ WAŻNE, 
ALE GŁÓWNIE W SFERZE DEKLARACJI 

Większość respondentów (56%) deklaruje, że certyfikaty i oznaczenia ekologiczne są dla nich raczej ważne bądź bardzo ważne, i

często (bądź zawsze) zwracają na nie uwagę przy zakupach. To pozytywny trend w kierunku większej ekologicznej i społecznej

odpowiedzialności. Widać natomiast przepaść między deklaracjami a realnymi decyzjami zakupowymi – tylko 24% osób deklaruje,

że ma je większość produktów, które kupują.

Mimo deklaracji o ważności certyfikatów, konsumenci mogą nie mieć do nich pełnego zaufania bądź nie znać wszystkich

dostępnych oznaczeń. W UE istnieje aż 230 dobrowolnych oznakowań ekologicznych, ponad 900 systemów etykietowania w

obszarze żywności, ponad 100 etykiet zielonej energii. Często nie wymagają one konkretnych danych bądź działań, są po prostu

zielonym stemplem, czyli greenwashingiem. Konsumenci mogą mieć trudności z rozróżnieniem prawdziwych certyfikatów od tych

niewiarygodnych i obawiać się, że są one tylko elementem strategii marketingowej. Problem ten dostrzegł Parlament Europejski i

wkrótce to się zmieni. Przegłosowana niedawno dyrektywa o wzmocnieniu pozycji konsumenta w zielonej transformacji zabrania

umieszczania etykiety zrównoważonego rozwoju, która nie jest oparta na oficjalnym systemie certyfikacji lub nie została

ustanowiona przez organy publiczne. Zabronione będzie też składanie ogólnych oświadczeń środowiskowych, takich jak „eco” czy

„natural”. Ma to ukrócić greenwashing i wprowadzanie klientów w błąd.

Druga dyrektywa, potocznie zwana „green claims”, zobowiązuje przedsiębiorców do przedstawienia niezależnych dowodów (w

tym naukowych) potwierdzających ich ekologiczne twierdzenia. Te będą poddawane regularnym kontrolom a za nieprawidłowości

będą surowe kary.

Aleksandra Majda

Członkini zarządu ESG Impact Network, komitetu ds. ESG Krajowej Izby Gospodarczej

CEO agencji Go Green. Strategy & Communication



EKO OZNACZENIA PRODUKTÓW

Dane w %

N=1500

Pytania jednokrotnego wyboru

Jaka część Twoich zakupów to produkty z ważnymi dla Ciebie 

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

5

24

32

23

17

Prawie wszystkie produkty, które
wybieram mają takie oznaczenia

Większość produktów, które
wybieram mają takie oznaczenia

Około połowa produktów, które
wybieram ma takie oznaczenia

Niewiele produktów, które wybieram
ma takie oznaczenia

Nie zwracam na to uwagi

11

45

26

9

9

Są dla mnie bardzo ważne - zawsze zwracam na nie
uwagę i staram się wybierać produkty posiadające

takie oznaczenie

Są dla mnie raczej ważne - często zwracam na nie
uwagę, ale nie zawsze mają one decydujący wpływ na

moje decyzje zakupowe

Są dla mnie raczej nieważne - rzadko zwracam na nie
uwagę

Są dla mnie zupełnie nieważne - w ogóle nie zwracam
na nie uwagę

Nie jestem pewien/a, co oznaczają takie etykiety,
więc nigdy ich nie sprawdzam

Jaki jest Twój stosunek do różnych środowiskowych 

i społecznych certyfikatów oraz oznaczeń umieszczonych na 

opakowaniach i w reklamach produktów, które kupujesz?



53

40

30 27
21

15 12 11

23

Żywność Kosmetyki Chemia
gospodarcza

Odzież Sprzęt
AGD/RTV

Produkty
budowlane

Wyroby
papiernicze

Meble Nie szukam
takich

oznaczeń

NAJCZĘŚCIEJ SZUKANE EKOOZNACZENIA PRODUKTÓW

W jakich kategoriach produktów najczęściej szukamy oznaczeń związanych ze zrównoważonym rozwojem? Pierwsza czwórka to

odpowiednio: żywność (53 proc.), kosmetyki (40 proc.), chemia gospodarcza (30 proc.) i odzież (27 proc).

Wyniki badania sugerują potrzebę dalszej edukacji na temat znaczenia certyfikatów środowiskowych i społecznych. Budujmy

wspólnie – firmy, instytucje państwa i konsumenci - Zieloną Inteligencję, która łączy w sobie wiedzę, umiejętności

i postawy wspierające zrównoważony rozwój.

Aleksandra Majda

Członkini zarządu ESG Impact Network, komitetu ds. ESG Krajowej Izby Gospodarczej

CEO agencji Go Green. Strategy & Communication

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru

W jakich kategoriach produktów szukasz oznaczeń związanych ze zrównoważonym 

rozwojem (dotyczących wpływu na środowisko i społeczeństwo)?



ISTOTNOŚĆ INFORMACJI UMIESZCZANYCH NA 
PRODUKCIE (1/2)

Dane w %

N=1500

*T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie ważne

2

2

3

2

2

3

3

3

5

5

6

6

7

6

14

17

16

19

20

19

21

33

43

44

45

39

37

41

49

33

31

28

32

33

28

Data ważności

Przebadany wpływ produktu na zdrowie
człowieka

Naturalne pochodzenie składników

Wysoka jakość/ Certyfikat jakości

Produkt bez mikroplastiku w składzie

Produkt nietestowany na zwierzętach

Produkt powstały z poszanowaniem praw
człowieka

Zdecydowanie nieważne Raczej nieważne Nie wiem, trudno powiedzieć Raczej ważne Zdecydowanie ważne

T2B*

Jak ważne są dla Ciebie poniższe informacje producenta na temat produktów?

82

75

71

76

73

70

69



ISTOTNOŚĆ INFORMACJI UMIESZCZANYCH NA 
PRODUKCIE (2/2)

Dane w %

N=1500

*T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie ważne

3

4

3

4

3

3

7

7

7

8

7

7

9

11

22

21

22

25

25

25

29

43

44

45

42

43

43

37

26

24

23

22

21

20

16

Jasna informacja o sposobie zgłaszania
reklamacji

Produkt/opakowanie nadające się do recyklingu

Produkt lokalny

Pracodawca przyjazny pracownikom

Surowce pozyskane w sposób zrównoważony

Produkt powstały z surowców z recyklingu

Ślad węglowy wytworzonego produktu

Zdecydowanie nieważne Raczej nieważne Nie wiem, trudno powiedzieć Raczej ważne Zdecydowanie ważne

T2B*

Jak ważne są dla Ciebie poniższe informacje producenta na temat produktów?

69

68

64

68

64

63

53



OZNACZENIE I WYJAŚNIENIE SYMBOLI 
UMIESZCZONYCH NA OPAKOWANIACH

Dane w %

N=1500

*Pytanie jednokrotnego wyboru; ** Pytanie wielokrotnego wyboru

Gdzie najlepiej umieścić informację o znaczeniu 

umieszczanych na opakowaniach oznaczeń?*

31

24

13

12

10

4

6

Producent - wykorzystując opakowania, kampanie informacyjne

Rząd - powinien wprowadzić jednolite regulacje dla wszystkich
producentów

Organizacje certyfikujące dane oznaczenie

Instytucje chroniące konsumenta - Urząd Ochrony Konkurencji i
Konsumentów

Organizacje konsumenckie (np. Federacja Konsumentów,
Stowarzyszenie Konsumentów Polskich)

Powinien to wiedzieć sam konsument, bez konieczności
wyjaśniania

Ktoś inny

Żadne z powyższych

Kto powinien być odpowiedzialny za wyjaśnianie znaczenia 

umieszczanych na opakowaniach i w reklamach symboli?**

60

16

9

8

8

Bezpośrednio na
produkcie

W sklepach, kiedy kupuję
produkt

Na stronach
internetowych
producentów

W reklamach produktu
(telewizja, plakaty,

billboardy itd.)

W mediach
społecznościowych na
kontach producentów



JAKICH INFORMACJI CHCEMY NA OPAKOWANIACH?

Dane w %

N=1500

*T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie się zgadzam

3

2

4

9

12

5

5

12

20

24

21

21

37

27

30

44

48

34

32

25

28

24

14

12

9

Chciałbym/abym, żeby informacje o wpływie produktu na
zdrowie, środowisko i klimat były umieszczane na opakowaniu

- konsumenci powinni być tego świadomi

Chciałbym/abym, żeby informacje o wpływie produktu na
zdrowie, środowisko i klimat były umieszczane na opakowaniu,

ale nie jestem pewny/a, czy producenci są w stanie rzetelne
komunikować informacje na ten temat

Umieszczenie informacji o wpływie produktu na zdrowie,
środowisko i klimat na opakowaniu spowodowałoby znaczny

spadek sprzedaży produktów, które są ważne dla polskiej
gospodarki

Umieszczenie informacji o wpływie produktu na zdrowie,
środowisko i klimat na opakowaniu nie jest konieczne,

konsumenci sami mogą je znaleźć, jeśli chcą

Ufam producentom i nie sądzę, by umieszczanie informacji o
wpływie produktu na zdrowie, środowisko i klimat na

opakowaniu było konieczne

Zdecydowanie się nie zgadzam Raczej się nie zgadzam Nie wiem, trudno powiedzieć Raczej się zgadzam Zdecydowanie się zgadzam

T2B*

W jakim stopniu zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami?

72

48

34

72

44



OPAKOWANIE 
A EKOLOGIA

PARTNER TEMATYKI:

Czołowy producent opakowań kartonowych w Polsce, m.in. produktów z tektury litej, ulotek, etykiet, tacek i arkuszy 

laminowanych



JAK POWINNI DZIAŁAĆ PRODUCENCI OPAKOWAŃ 
Z TEKTURY? PERSPEKTYWA KONSUMENTÓW

Wyniki badań opinii publicznej wyraźnie potwierdzają rosnącą świadomość ekologiczną wśród konsumentów oraz ich

pozytywne nastawienie do opakowań z tektury jako bardziej ekologicznej alternatywy dla tworzyw sztucznych. Większość

respondentów popiera większe wykorzystanie tektury w opakowaniach, co stanowi silne przesłanie dla naszej branży, by

intensyfikować działania promujące takie rozwiązania. Istotne jest również, że znaczny odsetek konsumentów oczekuje od

producentów korzystania z surowców pochodzących z recyklingu, co podkreśla konieczność wdrażania zrównoważonych praktyk

produkcyjnych.

Zauważalne jest również wysokie poparcie dla inwestycji w nowe technologie oraz edukacji konsumentów na temat wpływu

tektury na środowisko. Jako odpowiedzialny producent, musimy kontynuować nasze starania w rozwijaniu innowacyjnych

rozwiązań oraz transparentnej komunikacji dotyczącej wpływu naszych produktów na środowisko. Ponadto, znaczenie

tekturowych opakowań w różnych kategoriach produktowych, zwłaszcza w przypadku owoców, warzyw oraz produktów

spożywczych, wskazuje na potrzebę dalszego rozwoju oferty w tych segmentach.

Grzegorz Łajca

Prezes Zarządu Grupy Akomex



JAK POWINNI DZIAŁAĆ PRODUCENCI OPAKOWAŃ 
Z TEKTURY? PERSPEKTYWA KONSUMENTÓW

Dane w %

N=1500

*T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie się zgadzam

2

2

2

2

2

2

2

3

5

4

6

6

6

6

8

5

23

26

27

29

29

29

28

31

43

45

43

44

42

43

41

42

27

23

22

19

21

19

21

19

Zdecydowanie się nie zgadzam Raczej się nie zgadzam Nie wiem, trudno powiedzieć Raczej się zgadzam Zdecydowanie się zgadzam

T2B*
W jakim stopniu zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami?

Producenci opakowań z tektury powinni produkować ich jak najwięcej 

z surowców pochodzących z recyklingu by zminimalizować zużycie nowych surowców

Producenci opakowań z tektury powinni inwestować w nowe technologie żeby 

opakowania miały jeszcze mniejszy wpływ na środowisko

Producenci i marki powinni bardziej promować opakowania produktów wykonane z 

tektury, są lepszą alternatywą dla opakowań z tworzyw sztucznych, mają mniejszy 

negatywny wpływ na środowisko

Producenci opakowań z tektury powinny prowadzić regularną ocenę wpływu swojej 

działalności na środowisko i transparentnie komunikować to konsumentom

Producenci opakowań z tektury powinny monitorować i redukować emisję CO2 

podczas procesu produkcji

Producenci opakowań z tektury powinni prowadzić działania edukacyjne wśród 

konsumentów na temat wpływu takich opakowań na środowisko

Opakowania produktów wykonane z tektury są bardziej praktyczne w użytkowaniu 

na co dzień niż te wykonane z tworzyw sztucznych

Producenci opakowań z tektury powinni produkować ich jak najwięcej 

z surowców posiadających  pochodzenia ze zrównoważonych źródeł (certyfikat jest 

gwarancją, że surowce pochodzą z lasów zarządzanych w sposób odpowiedzialny)

70

65

63

68

63

62

62

61



Warto również zwrócić uwagę na istotne dane dotyczące preferencji konsumentów, którzy często wybierają ekologiczne opakowania, mimo że mogą być one droższe. To 

pokazuje, że rośnie liczba świadomych klientów, gotowych inwestować w produkty bardziej przyjazne środowisku. Jednocześnie, konieczność edukacji i większej 

dostępności przystępnych cenowo ekologicznych rozwiązań pozostaje kluczowa.

Grzegorz Łajca

Prezes Zarządu Grupy Akomex

ILE WARTA JEST EKOLOGIA?

Jak często wybierasz produkty zapakowane w ekologicznie opakowanie, nawet jeśli są one droższe od innych?

7

47

38

8

Zawsze, dla mnie ekologia jest ważniejsza od ceny

Często, jeśli moja sytuacja finansowa na to pozwala

Rzadko, zazwyczaj wybieram produkty ze względu na cenę

Nigdy, zawsze wybieram najtańsze produkty

Dane w %

N=1500

Pytanie jednokrotnego wyboru



EKOLOGICZNE OPAKOWANIA DLA RÓŻNYCH 
PRODUKTÓW

Dane w %

N=1500
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24

21

20

20

19

18

49

51

53

55

51

54

52

25

25

26

25

29

27

31

owoce i warzywa

mięso i ryby

kosmetyki, leki

artykuły higieniczne

jedzenie na wynos

napoje

słodycze

Jak ważne są dla Ciebie ekologiczne opakowania podczas dokonywania zakupów poniższych produktów?

To dla mnie bardzo ważne, główny czynnik wpływający na zakup

To dla mnie ważne, ale inne czynniki, takie jak cena czy jakość produktu, mogą mieć dla mnie większe znaczenie

Nie jest to dla mnie ważne, bardziej zwracam uwagę na inne cechy produktu (np. cenę, jakość)



ZA DUŻO ZBYT DUŻYCH OPAKOWAŃ?

Na koniec, problem nadmiernego pakowania produktów to wyzwanie, które wspólnie musimy podjąć. Optymalizacja wielkości opakowań nie tylko zmniejszy ilość 

odpadów, ale także wpłynie na koszty produkcji i zadowolenie klientów. Celem marek musi być dostarczanie opakowań, które są funkcjonalne, ekologiczne 

i dostosowane do rzeczywistych potrzeb rynku.

Grzegorz Łajca

Prezes Zarządu Grupy Akomex

Jak często jako konsument spotykasz produkty (np. lekarstwa, kosmetyki, paczki) pakowane w opakowania tekturowe 

dużo większe niż rozmiar tych produktów?

4

19

42

26

9

Nigdy - według mnie produkty nie są pakowane w zbyt duże
pudełka/ kartony

Bardzo rzadko, spotykam tylko pojedyncze produkty
spakowane w ten sposób

Czasami, zdarza mi się zauważyć takie produkty od czasu do
czasu

Często, widzę sporo takich produktów

Bardzo często, większość produktów jest pakowanych w zbyt
duże opakowania

Dane w %

N=1500

Pytanie jednokrotnego wyboru



POSTRZEGANIE EKOLOGICZNOŚCI OPAKOWAŃ

Dane w %

N=1500

Pytanie jednokrotnego wyboru

Który rodzaj opakowania produktów Twoim zdaniem:

58

5

15
8 74

56

31

61

40

15

4

24

9
6

13
5

12
4 55

23

11 8

33

5 7 7 9 9

rozkłada się najdłużej rozkłada się najkrócej jest najbardziej podatny do
recyklingu/ ponownego użycia

jest najmniej trwały jest biodegradowalny

Plastik Tektura Szkło Metal Drewno Nie wiem/ trudno powiedzieć



EKOZAKUPY

PARTNERZY TEMATYKI:

Future Mind, część grupy Solita, to nagradzana spółka doradczo-technologiczna, która od 15 lat tworzy innowacyjne 

produkty cyfrowe

Część międzynarodowej sieci agencji marketingowych ECCO Network obecnej w ponad 40 krajach, łącznie zatrudniającej 

ponad 1500 specjalistów w 50 biurach na całym świecie

Doradzamy, tworzymy porównywarki, rankingi, kalkulatory w obszarach energii elektrycznej, gazu, fotowoltaiki, pomp ciepła, 

magazynów energii i stacji ładowania aut elektrycznych

GroupM to mediowa grupa inwestycyjna odpowiadająca za blisko 1/3 światowych inwestycji reklamowych na świecie 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 BRANŻY RETAIL

Wyniki badania postaw konsumenckich Polek i Polaków w kontekście wyzwań środowiskowych powinny stać się istotnym sygnałem dla całej

branży retail, gdyż zarówno oczekiwania konsumentów, jak i wyzwania, przed którymi niewątpliwie stoi ten sektor, wymagają aktywnego

podejścia.

Kluczowym wnioskiem jest rosnąca świadomość ekologiczna polskich konsumentów, choć nie zawsze przekłada się to na rzeczywiste decyzje

zakupowe. Przykładowo, zaledwie 37% badanych deklaruje, że przy zakupie produktów spożywczych bierze pod uwagę ich ślad węglowy.

Jednak z drugiej strony aż 73% zwraca uwagę na klasę energetyczną sprzętu RTV/AGD, co może wynikać z bezpośredniego związku z

późniejszymi kosztami eksploatacji. Dość popularne (ok. 50% wskazań) jest też unikanie marek „fast fashion” oraz kupowanie odzieży

używanej. Wskazuje to na pewną selektywność postaw i zachowań proekologicznych w zależności od kategorii produktowej.

Niepokojącym sygnałem jest powszechne (63% wskazań) postrzeganie działań ekologicznych firm jako powierzchownych

i nastawionych głównie na poprawę wizerunku. Co więcej, 62% Polaków uważa, że mocniejsze regulacje prawne są potrzebne, by zmusić

firmy do faktycznych działań proekologicznych. Wskazuje to na poważny deficyt zaufania konsumentów do deklaracji i inicjatyw

środowiskowych podejmowanych przez biznes.

Izabela Franke Head of Advisory, Future Mind

Dwie trzecie (67%) ankietowanych uważa, że działania ekologiczne firm prowadzą do podwyższenia cen produktów i usług. Może to rodzić obawy o spadek konkurencyjności

cenowej marek podejmujących inwestycje związane z zieloną transformacją. Kluczowym wyzwaniem dla firm staje się więc zmiana modeli biznesowych w kierunku rozwiązań

minimalizujących ten efekt z wykorzystaniem innowacji, optymalizacji łańcuchów dostaw czy wykorzystania zrównoważonych źródeł energii.

Pozytywnym sygnałem z badania jest fakt, że około połowa ankietowanych (46%) deklaruje, iż stara się wybierać marki aktywnie angażujące się w przeciwdziałanie zmianom

klimatu. Wskazuje to na duży potencjał rynkowy dla liderów zrównoważonej transformacji, którzy skutecznie odbudują zaufanie konsumentów poprzez autentyczne, a nie jedynie

wizerunkowe, działania proekologiczne.

Wyraźnie widzimy narastające oczekiwania konsumentów wobec działań na rzecz zrównoważonego rozwoju podejmowanych przez firmy z branży retail. Kluczowe bariery to

deficyt zaufania, obawy o wyższe koszty oraz zróżnicowanie postaw w zależności od czynników demograficznych. Firmy, które odpowiedzą na te wyzwania poprzez skuteczne

strategie ekologicznego przywództwa, budowania zaufania i zrównoważonych modeli biznesowych, zyskają przewagę konkurencyjną.
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41

46

43
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44

35

33

34

29

27

32

21

20

20

12

16

15

11

10

10

Planując zakup sprzętu RTV/AGD zwracam uwagę na klasę
energetyczną danego sprzętu

Podejmowanie przez firmy działań ekologicznych podwyższa
ceny produktów i usług

Większość marek traktuje działania ekologiczne jedynie jako
działania poprawiające wizerunek i nie zależy im na ekologii

Tylko mocniejsze regulacje prawne zmuszą firmy do
podejmowania działań ekologicznych

Staram się wybierać produkty lepsze dla klimatu, ale nie jest
to jedyny czynnik wpływający na mój wybór

Kupuję odzież, buty czy akcesoria modowe z drugiej ręki (za
pomocą aplikacji lub stacjonarnie w sklepie)

Planując zakup odzieży, butów czy akcesoriów modowych
unikam marek fast fashion

Staram się wybierać marki, które aktywnie angażują się w
działania przeciwdziałające zmianom klimatycznym

Planując podróż biorę pod uwagę ślad węglowy wybranego
środka transportu

Robiąc zakupy spożywcze biorę pod uwagę ślad węglowy
wybieranych  produktów

Zdecydowanie się nie zgadzam Raczej się nie zgadzam Nie wiem, trudno powiedzieć Raczej się zgadzam Zdecydowanie się zgadzam

EKOZACHOWANIA ZAKUPOWE W BRANŻY RETAIL

Dane w %

N=1500

*T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie się zgadzam

T2B*

W jakim stopniu zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami?

73

63

56

67

62

51

48

45

39

37



CZY CHCEMY KUPOWAĆ EKO PRODUKTY SPOŻYWCZE?

Wyniki badania są wyraźnym sygnałem dla producentów i sprzedawców, że transparentność oraz rzetelne informowanie

o składzie i pochodzeniu produktów mogą znacząco wpłynąć na decyzje zakupowe konsumentów i jeszcze bardziej nakłonić ich

do wybierania artykułów bardziej „zielonych”. Z kolei sami konsumenci, kupując produkty ekologiczne, wspierają

zrównoważone praktyki i wysyłają sygnał rynkowi, że jest popyt na takie rozwiązania.

Kwestie, które z pewnością wymagają naszej uwagi, to konieczność zwiększenia dostępności – zarówno cenowej, jak

i fizycznej – produktów ekologicznych oraz budowanie jeszcze większej świadomości ekologicznej, wśród różnych grup

społecznych. Wyzwanie, w postaci edukacji konsumentów i promowania korzyści płynących z ekologicznych rozwiązań, wymaga

zaangażowania różnych podmiotów: producentów, instytucji edukacyjnych, rządowych, liderów opinii publicznej

i nas samych. Tylko wspólne wysiłki mogą prowadzić do realnych zmian, które przyniosą korzyści zarówno dla naszego zdrowia,

jak i dla środowiska

Paulina Fajtek

Senior account manager w On Board Think Kong



CZY CHCEMY KUPOWAĆ EKO PRODUKTY SPOŻYWCZE?

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru

78

68

48

44

39

Termin ważności produktu

Skład produktu

Wartości odżywcze (dla produktów spożywczych)

Informacje o pochodzeniu produktu (kraj produkcji,
miejsce pochodzenia surowców)

Zalecenia dotyczące sposobu użycia i
przechowywania produktu

Czy podczas dokonywania zakupów zwracasz uwagę na poniższe aspekty produktów?

23

22

20

19

14

4

Informacje o wpływie produktu na zdrowie i środowisko

Certyfikaty ekologiczne i inne znaki jakości (np. Fair
Trade)

Ostrzeżenia dotyczące alergenów (dla produktów
spożywczych)

Informacje o możliwości recyklingu opakowania

Informacje o firmie produkującej (jej polityka
środowiskowa, społeczna itp.)

Nie zwracam uwagi na etykiety produktów



DZIAŁANIA NA RZECZ BARDZIEJ EKOLOGICZNYCH 
ZAKUPÓW

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru

42

40

34

31

25

Przygotowywać więcej posiłków w domu,
wykorzystując ekologiczne składniki

Zwracać uwagę na opakowania produktów i
wybierać te, które są ekologiczne lub

biodegradowalne

Dostosować własne nawyki konsumpcyjne do
bardziej zrównoważonych i świadomych wyborów

Zwiększyć własną wiedzę na temat korzyści
płynących z produktów ekologicznych

Poszukiwać alternatywnych źródeł zakupu (np.
sklepy ekologiczne, targi)

Co jesteś w stanie zrobić, aby kupować produkty bardziej "zielone" – przyjazne dla środowiska? 

24

23

18

16

Zmniejszyć konsumpcję produktów, które są trudne do
zastąpienia ekologicznymi alternatywami

Promować idee ekologiczne wśród rodziny i przyjaciół

Zapłacić wyższą cenę za produkty ekologiczne

Inne rozwiązanie

Żadne z powyższych



NAJCZĘŚCIEJ WYBIERANE EKOPRODUKTY

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru, możliwość wyboru max. 2 odpowiedzi

39

34

22

19

14

Opakowania wielokrotnego użytku (np. torby,
pojemniki)

Żywność ekologiczna (np. warzywa, owoce, mięso)

Kosmetyki naturalne i ekologiczne

Środki czystości przyjazne środowisku

Suplementy diety i produkty zdrowotne ekologiczne

Które z poniższych kategorii produktów ekologicznych najczęściej wybierasz?

13

9

8

7

10

Elektronika i gadżety ekologiczne (np. produkty
energooszczędne, solarne)

Ubrania i tekstylia z certyfikowanych ekologicznych
materiałów

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

Artykuły dla dzieci i niemowląt (np. pieluchy
ekologiczne, zabawki)

Inne

Żadne z powyższych



ZIELONY PRĄD JAKO KRYTERIUM ZAKUPOWE 
– WYZWANIE DLA BRANŻOWYCH LIDERÓW

Wykorzystanie prądu z odnawialnych źródeł energii otrzymało najmniej wskazań ze strony respondentów badania, podczas gdy

kraj pochodzenia produktu był najczęściej wybieranym argumentem przemawiającym za jednym z dwóch takich samych

cenowo i jakościowo produktów. Niestety nabywcy w dalszym ciągu nie wybierają produktów mając na względzie ich wpływ na

środowisko, a w zasadzie - możliwość ograniczenia tego wpływu poprzez mądre wybory.

Praktyka umieszczania takiej informacji na produkcie (niezależnie od kategorii produktu) nie jest powszechna, więc konsumenci

jeszcze może do tego nie przywykli. Nie sprawdzają takich informacji. I to powinno prowadzić producentów do wniosku, że

komunikowanie o wykorzystaniu w produkcji konkretnych surowców, w tym również prądu pochodzącego z OZE może być

ważnym wyróżnikiem, dającym rynkową przewagą. Jeśli liderzy wyznaczą taki trend, ich naśladowcy zaraz podążą zaraz tym

samym tropem, co wszystkim wyjdzie na dobre.

Z drugiej strony, same państwa powinny być zainteresowane, aby szereg pozytywnych skojarzeń, które wypracowały marki-

kraje, został poszerzony o skojarzenia związane z ekologicznym wytwarzaniem produktów. Powinny wspierać swoich liderów

ekologicznej przedsiębiorczości, budując tym samym wizerunek państw dbających o środowisko.

Łukasz Czekała

CEO Optimal Energy



ZIELONY PRĄD JAKO KRYTERIUM ZAKUPOWE 
– WYZWANIE DLA BRANŻOWYCH LIDERÓW

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru 

37

35

34

30

26

22

22

Kraj produkcji

Znajomość marki/producenta

Certyfikaty jakości

Materiał, z którego zrobione jest
opakowanie

Reputacja marki/producenta

Polecenie znajomych/ innych osób

Wpływ produktu na środowisko (np.
niski ślad węglowy)

W sytuacji kiedy masz wybrać pomiędzy dwoma produktami, które nie różnią się od siebie, ani jakością, ani 

ceną, co weźmiesz pod uwagę decydując się na jeden produkt?

20

18

16

14

9

Zrównoważone i etyczne praktyki
produkcyjne

Zaangażowanie marki/producenta
w działania na rzecz ochrony

środowiska

Aspekty wizualne opakowania

Wykorzystanie prądu z
odnawialnych źródeł energii w

procesie produkcji/ wytwarzania

Coś innego

Nie wiem, trudno powiedzieć



NIEJEDNOZNACZNA PRZYSZŁOŚĆ PRAWDZIWIE 
„ZIELONEGO” PODEJŚCIA KONSUMENTÓW 

Tradycyjnie już, m.in. dzięki badaniu EKOBarometr, ale i innym naszym projektom, widzimy, że kwestia ekologii oraz

poszanowania środowiska naturalnego jest jednym z ważniejszych ‘pozacenowych’ apektów, na jaki zwracają uwagę polscy

konsumenci przy wyborze marek. Dla ponad 2/3 badanych to ważne lub bardzo ważne, by produkty, które kupują powstawały

z poszanowaniem środowiska.

Zagłębiając się w temat z SW Research zapytaliśmy m.in. o to jakie kategorie produktowe w ogóle mogą być produkowane

ekologicznie. Zdaniem naszych badanych są to jedzenie, kosmetyki i ubrania, te ostatnie wskazała blisko połowa Polaków,

także tych młodych.

Ale jednocześnie ta najmłodsza grupa najliczniej zadeklarowała, że kupuje ubrania na platformach takich jak: Shein (24%) czy

Temu (22%), o których coraz głośniej robi się w kontekście tzw. ultra-fast-fashion. Na „otarcie łez” mamy też deklaracje

dotyczące kupowania na Vinted – i tu młodzi są aktywniejsi: 44 proc. sięga tam po ubrania z drugiej ręki, w porównaniu do co

czwartej osoby ogółem.

Wszystko to zarysowuje nam raczej niejednoznaczną przyszłość prawdziwie „zielonego” podejścia konsumentów do

świadomych zakupów, a w każdym razie każe nam z odrobiną zdrowej nieufności podchodzić do kwestii „deklaracje

a realne decyzje zakupowe”.

Paweł Gala

CEO Wavemaker, agencji GroupM

3 6 24 49 18Na ile ważne jest dla Ciebie, by produkty / marki / usługi, które kupujesz,
powstawały z poszanowaniem środowiska naturalnego

Zdecydowanie nieważne Raczej nieważne Nie wiem, trudno powiedzieć Raczej ważne Zdecydowanie ważne

Dane w %

N=1500



ZRÓWNOWAŻONA PRODUKCJA: KTÓRE PRODUKTY MOGĄ 
POWSTAĆ Z POSZANOWANIEM ŚRODOWISKA?

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru

56

49

46

40

40

jedzenie

kosmetyki

ubrania

napoje

domowe środki
czystości

Powstawanie/ produkcja których z poniższych produktów według Ciebie jest możliwa 

z poszanowaniem środowiska?

34

32

29

28

1

12

zabawki dla dziecka

leki

elektronika (telefon,
komputer, telewizor, itp)

samochód

inne

żadne z powyższych



ZAKUPY FAST FASHION

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru

45

26

22

15

13

Allegro

Vinted

Zalando

Temu

Shein

Czy w ciągu ostatnich 3 miesięcy kupiłeś/aś ubrania przez którąś z poniższych platform / aplikacji / stron 

internetowych?

13

10

6

27

Ali Express

Amazon

Answear

nie kupiłem/am
ubrań na żadnej z

nich



EKODZIAŁANIA PRODUCENTÓW KOSMETYKÓW

Dane w %; N=1500

*Pytanie wielokrotnego wyboru, możliwość wyboru max. 3 odpowiedzi; ** Odpowiedź nie występowała w pytaniu o działania, 

które są ważne dla respondentów; *** Odpowiedź nie występowała w pytaniu o działania podejmowane przez producentów kosmetyków

36

31

26

20

19

18

16

38

25

31

17

16

17

13

Nietestowanie kosmetyków na zwierzętach

Wykorzystywanie opakowań z recyklingu

Wykorzystanie naturalnych, organicznych składników w
produkcji kosmetyków

Wykorzystanie składników pochodzących z etycznych
źródeł

Wykorzystywanie opakowań przygotowanych do
ponownego napełnienia  (tzw. refill)

Minimalizowanie  ilości wytwarzanych odpadów podczas
produkcji kosmetyków

Poszukiwanie nowatorskich, bardziej ekologicznych
rozwiązań w produkcji kosmetyków

Które z poniższych działań na rzecz środowiska i społeczeństwa podejmują producenci kosmetyków, których używasz? 

Które z poniższych działań podejmowanych na rzecz środowiska i społeczeństwa przez marki produkujące kosmetyki 

są dla Ciebie ważne?* 

działania podejmowane przez producentów moich kosmetyków działania, które są dla mnie ważne

15

13

13

12

26

13

9

11

8

17

Minimalizowanie emisji dwutlenku węgla podczas
produkcji kosmetyków

Edukowanie konsumentów na temat wpływu ich wyborów
na środowisko

Wsparcie lokalnych społeczności

Transparentna komunikacja w zakresie działań
podejmowanych na rzecz środowiska

Nie wiem, trudno powiedzieć**

Żadne z powyższych***



EKODECYZJE ZAKUPOWE – KOSMETYKI 

Ekopodejście do kosmetyków to nie tylko fanaberia miejska, ale utrwalona postawa ogółu konsumentów, nawet branży beauty.

Rynek produktów beauty uznawany jest za siedlisko konsumpcjonizmu. Kolorowe, zdobione opakowania i ich nieoczywisty

design to jeden ze sposobów producentów, aby podwyższyć cenę oraz prestiż posiadania kosmetyków i perfum wpływając na

popyt. Jednak w dobie coraz bardziej świadomego społeczeństwa i mody na ekologię, konsumenci warunkują swoje luksusowe

zakupy czymś więcej niż formułą, marką i wyglądem opakowania. Ekologiczność produktów ma realny wpływ na decyzje

zakupowe.

Według badania EKObarometr, przeprowadzonego na próbie 1500 osób, ponad połowa badanych (57%) deklaruje, że to, czy

produkt pochodzi z etycznego źródła, jest jednym z warunków zakupu. Podobnie kształtuje się to w przypadku pytania o refill

produktu oraz opakowanie przeznaczone do recyklingu. Konsumenci coraz bardziej zwracają uwagę na ekologiczne aspekty

produktów, co wskazuje na trwały trend.

Badani podzielili się również swoją opinią na temat strategii komunikacji producentów kosmetyków. Ponad połowa (51%)

respondentów uważa, że transparentna komunikacja w zakresie działań podejmowanych na rzecz środowiska jest dla nich

ważnym czynnikiem wpływającym na decyzję o zakupie produktu. Aż 53% docenia poszukiwanie nowatorskich ekologicznych

rozwiązań, a blisko połowa (49%) chce być edukowana przez producentów w zakresie wpływu ich wyborów na środowisko.

Kamila Świdzińska

Account Manager Enyo



Nie ma to dla mnie żadnego znaczenia przy wyborze kosmetyku Ma to dla mnie małe znaczenie dla wyboru kosmetyku

Nie wiem, trudno powiedzieć Ma to dla mnie znaczenie, jest jednym z powodów wyboru kosmetyku

Ma to dla mnie duże znaczenie, jest głównym powodem wyboru kosmetyku

4

3

5

5

5

6

5

6

6

7

7

8

8

13

10

11

10

14

11

13

12

11

22

24

25

28

29

31

29

32

30

32

34

36

41

40

41

40

39

37

37

36

36

35

30

24

17

16

15

14

15

14

15

13

13

EKODECYZJE ZAKUPOWE – KOSMETYKI 

Dane w %

N=1500; *T2B – suma odpowiedzi „Ma to dla mnie znaczenie, jest jednym z powodów wyboru kosmetyku”

oraz „Ma to dla mnie duże znaczenie, jest głównym powodem wyboru kosmetyku”

T2B*W jakim stopniu poniższe kwestie mają dla Ciebie znaczenie przy zakupie kosmetyków?

Nietestowanie kosmetyków na zwierzętach

Naturalne, organiczne składniki

Opakowanie z recyklingu

Składniki pochodzące z etycznych źródeł

Minimalizowanie  ilości wytwarzanych odpadów podczas produkcji kosmetyków

Poszukiwanie nowatorskich, bardziej ekologicznych rozwiązań produkcji kosmetyków

Opakowanie przygotowane do ponownego napełnienia (tzw. refill)

Transparentna komunikacja w zakresie działań podejmowanych na rzecz środowiska

Minimalizowanie emisji dwutlenku węgla podczas produkcji kosmetyków

Edukowanie konsumentów na temat wpływu ich wyborów na środowisko

Wsparcie lokalnych społeczności przez producenta

66

57

55

65

57

53

52

51

51

49

48



Ile byłbyś/abyś w stanie zapłacić więcej za produkt kosmetyczny marki zaangażowanej w działania na rzecz 

środowiska i społeczeństwa?

24
27

14

6
3

27

poniżej 5% od 5% do 10% od 10% do 15% od 15% do 20% 20% i więcej Nie byłbym/abym
w stanie zapłacić
więcej za produkt

takiej marki

CZY KONSUMENTÓW STAĆ NA KOSMETYKI EKOMAREK?

Dane w %

N=1500

Pytanie jednokrotnego wyboru

Na tym etapie oczywistym jest, że w obecnych czasach ekologia odgrywa ważną rolę w procesie decyzji zakupowej. Czy jednak konsumenci są w stanie zapłacić więcej 

za produkt wytworzony etycznie? Tak. Ponad 70% badanych zapłaci więcej za produkt, jeśli ten będzie przyjazny bądź neutralny dla środowiska.

Kamila Świdzińska

Account Manager Enyo



UTRATA ZAUFANIA DO MARKI

Jednak producenci muszą być ostrożni w swojej komunikacji. Manipulacja komunikacją „eko” niesie ze sobą duże ryzyko. Ponad

połowa (52%) respondentów deklaruje, że próba oszustwa skutkuje dla nich utratą zaufania do marki. Konsumenci są coraz

bardziej wyczuleni na autentyczność działań proekologicznych i nie wybaczają łatwo prób greenwashingu. To pokazuje, że

ekologiczna transparentność nie jest już tylko dodatkiem, ale kluczowym elementem budowania zaufania

i lojalności klientów.

Kamila Świdzińska

Account Manager Enyo

6 11 31 32 20Kiedy okazałoby się, że producent/firma 
manipuluje “eko” komunikacją

Co by się musiało stać, żebyś stracił/a zaufanie do danej marki? W jakim stopniu 

poniższe sytuacje, przyczyniłyby się do utraty Twojego zaufania?

Dane w %

N=1500

W ogóle by nie wpłynęło – nie zwracam uwagi na takie rzeczy

W małym stopniu by wpłynęło, miał(a)bym to na uwadze, ale nadal był(a)bym konsumentem danej marki

Raczej by wpłynęło, następnym razem był(a)bym bardziej ostrożny/a i bardziej krytyczny/a wobec marki, ale dał(a)bym jeszcze kilka szans

Bardzo by wpłynęło – dał(a)bym ostatnią szansę tej marce

Zdecydowanie by wpłynęło – to byłby mój ostatni zakup tej marki



2

4

5

6

4

6

7

5

9

9

9

10

11

17

17

26

29

29

33

31

35

26

27

33

33

31

32

28

50

33

23

23

22

20

14

Kiedy produkt zagroził mojemu zdrowiu

Kiedy dowiedziałbym/abym się, że kosmetyki są
testowane na zwierzętach

Kiedy producent/firma wykorzystywałaby składniki
pochodzące z nieetycznych źródeł

Kiedy dowiedziałbym/abym się, że producent/
firma nie przestrzega dopuszczalnych norm zani

Kiedy producent/firma  wykorzystywałaby
syntetyczne składniki w produkcji kosmetyków (np.

Kiedy okazałoby się, że producent/firma 
manipuluje “eko” komunikacją

Kiedy producent/firma nie podejmuje
ekologicznych praktyk

Co by się musiało stać, żebyś stracił/a zaufanie do danej marki? W jakim stopniu poniższe sytuacje, przyczyniłyby się do 

utraty Twojego zaufania?

UTRATA ZAUFANIA DO MARKI

Dane w %

N=1500

W ogóle by nie wpłynęło – nie zwracam uwagi na takie rzeczy

W małym stopniu by wpłynęło, miał(a)bym to na uwadze, ale nadal był(a)bym konsumentem danej marki

Raczej by wpłynęło, następnym razem był(a)bym bardziej ostrożny/a i bardziej krytyczny/a wobec marki, ale dał(a)bym jeszcze kilka szans

Bardzo by wpłynęło – dał(a)bym ostatnią szansę tej marce

Zdecydowanie by wpłynęło – to byłby mój ostatni zakup tej marki



EKOLOGIA A ŚWIAT 
KOSMETYKÓW

Jako jedyna organizacja w Polsce, reprezentuje i wspiera cele strategiczne przedsiębiorców wyłącznie branży kosmetycznej

PARTNER TEMATYKI:



EKOMARKI KOSMETYCZNE

Dane w %

*N=1500

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

Czy potrafisz wymienić markę kosmetyczną, która działa 

odpowiedzialnie na rzecz środowiska?*

23

77

Tak Nie

23

22

11

11

8

5

5

5

5

4

4

4

4

3

3

Nivea

Ziaja

L'Oreal

Bielenda

Tołpa

Yope

Only Bio

Garnier

Avon

Vichy

Rossmann

Eveline

Dove

Isana

Dr Irena Eris

Podaj nazwy marek kosmetycznych, które wg Ciebie 

działają odpowiedzialnie na rzecz środowiska.**

2

2

2

2

2

2

2

2

1

1

1

1

1

1

41

Yves Rocher

Soraya

Oriflame

Lirene

Attitude

Be Bio

Alterra

Adidas

Nacomi

Ecocera

Cerave

Rituals

Resibo

Mokosh

Inne



47

35 34 32
28

24

1

12

promocje lub rabaty dla
konsumentów
wybierających

ekologiczne kosmetyki

większa oferta
ekologicznych opcji

kosmetyków

więcej informacji na
temat składników

kosmetyków i ich wpływu
na środowisko

jasne informacje
dotyczące użytkowania i

utylizacji opakowania
kosmetyku

oznaczenie kosmetyków
lokalnych, które mają
mniejszy ślad węglowy

większa oferta
kosmetyków

wielofunkcyjnych (np.
pomadka, cień, róż,

bronzer)

inne, jakie? żadne z powyższych

ZMIANA NAWYKÓW ZWIĄZANYCH Z UŻYWANIEM 
KOSMETYKÓW

Jako organizacja branży kosmetycznej już po raz 3 mamy okazję wziąć pod lupę ekologiczne i prośrodowiskowe postawy

Polaków związane z używaniem produktów kosmetycznych, towarzyszących nam każdego dnia. Ta edycja badania, obok

danych wskazujących na umocnienie pewnych postaw, przyniosła też kilka nowości.

Wcześniejsze badania opinii przyzwyczaiły nas do tego, że w deklaracjach jako społeczeństwo jesteśmy mocni. Praktyka jednak

znacznie od nich odbiega. Na co dzień bowiem nasze decyzje zakupowe w znakomitej większości wciąż są podyktowane ceną.

47% ankietowanych wskazało promocje lub rabaty dla konsumentów wybierających ekologiczne kosmetyki jako główny czynnik

pomagający kształtować takie nawyki lub zachowania związane z używaniem kosmetyków, które będą miały mniejszy

negatywny wpływ na środowisko.

dr inż. Ewa Starzyk 

Polski Związek Przemysłu Kosmetycznego  

Co pomogłoby Ci naprawdę zmienić niektóre nawyki lub zachowania związane z używaniem 

kosmetyków, żeby miało to mniejszy wpływ na środowisko? 

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru
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39
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10
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9

31

34

34

32

26

21

17

19

31

37

31

28

6

6

14

15

18

20

3

2

7

7

14

22

na zakupy zabierasz swoją torbę/ koszyk, żeby je zapakować

kupujesz tylko tyle kosmetyków, ile jest Ci naprawdę potrzebne

wybierasz kosmetyki bez nadmiernych opakowań (np. dodatkowej folii lub kartonu
zewnętrznego itp.)

wybierasz kosmetyki w opakowaniach z recyklingu

 upewniasz się, że opakowanie kosmetyku nadaje się do recyklingu w miejscu
Twojego zamieszkania

napełniasz ponownie kosmetyk w opakowaniu specjalnie do tego przygotowanym
(tzw. refill) zamiast kupować nowy, w nowym opakowaniu

Jak często, gdy kupujesz kosmetyki:

EKOZACHOWANIA KONSUMENTÓW

Dane w %

N=1500

Zawsze Często Czasami Rzadko Nigdy



Kto Twoim zdaniem ma największą możliwość ograniczania negatywnego wpływu branży kosmetycznej na 

środowisko?

46

18 18

5
13

Sami producenci Rządy i organy
regulacyjne

Konsumenci Organizacje
pozarządowe,

aktywiści

Ktoś inny Nie wiem, trudno
powiedzieć

OGRANICZANIE NEGATYWNEGO WPŁYWU BRANŻY

Dane w %

N=1500

Pytanie jednokrotnego wyboru 

VI edycja EKObarometru prezentuje też ciekawe początki możliwych nowych trendów. Okazuje się, że pewna grupa konsumentów zaczyna dostrzegać i doceniać swoją 

sprawczość. Na pytanie „Kto Twoim zdaniem ma największą możliwość ograniczania negatywnego wpływu branży kosmetycznej na środowisko?”  tyle samo – po 18% 

respondentów – odpowiedziało „konsumenci” i „rządy i organy regulacyjne”. Będziemy przyglądać się tej grupie, bo to ją właśnie producenci kosmetyków (na których 

wciąż ciąży główna odpowiedzialność w ograniczaniu negatywnego wpływu na środowisko) powinni najbardziej wspierać. 

dr inż. Ewa Starzyk 

Polski Związek Przemysłu Kosmetycznego  



JAKOŚĆ ŻYCIA 
I EKOMIASTA

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

PARTNERZY TEMATYKI:
Rodzice dla Klimatu to oddolny ruch społeczny zrzeszający dorosłych, których głównym celem jest działanie na rzecz zdrowia, 

przyszłości i bezpieczeństwa przyszłych pokoleń, poprzez ochronę klimatu, środowiska, bioróżnorodności, 

a także praw człowieka, w tym prawa do oddychania czystym powietrzem

Nextbike Polska to lider w zakresie samoobsługowych wypożyczalni rowerów publicznych, działający od 2011 roku



DZIAŁANIA NA RZECZ POPRAWY JAKOŚCI 
POWIETRZA

W kontekście poprawy jakości powietrza aż 41% badanych wskazuje na konieczność wykorzystania energii z odnawialnych

źródeł, szczególnie w sektorze ciepłowniczym. Oznacza to, że społeczeństwo jest świadome konieczności odejścia od spalania

paliw kopalnych, jako jednego z głównych narzędzi walki z zanieczyszczeniem powietrza. Aż 35% badanych uważa, że kluczowe

jest tu przyspieszenie tempa likwidacji tzw. "kopciuchów", czyli kotłów na węgiel niespełniających żadnych norm emisyjnych.

Oznacza to, że duży odsetek społeczeństwa trafnie wskazuje na przestarzałe systemy grzewcze jako główne źródła smogu i

popiera działania zmierzające do ich eliminacji.

Warte odnotowania w tej sekcji jest także to, że aż 37% badanych wskazuje na potrzebę modernizacji zakładów przemysłowych

jako kluczowego działania dla poprawy jakości powietrza. Są to głównie osoby w wieku senioralnym, które pamiętają czasy

PRL, kiedy to przemysł faktycznie był głównym sprawcą smogu w Polsce.

Kamila Kadzidłowska

Współtwórczyni ruchu i Fundacji Rodzice dla Klimatu 

Jakie są według Ciebie najważniejsze kroki, które należy podjąć, aby poprawić jakość 

powietrza w Polsce? TOP 5

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru, możliwość wyboru max. 4 odpowiedzi

41 41 35 34 28

Wykorzystanie energii z
odnawialnych źródeł, zwłaszcza

w sektorze ciepłowniczym

Modernizacja i ograniczenie
emisji z zakładów
przemysłowych

Przyspieszenie likwidacji pieców,
które nie spełniają żadnych

norm emisyjnych, tzw.
kopciuchów

Poprawa zarządzania odpadami
i ograniczenie spalania

odpadów

Przeznaczenie większej puli
środków na inwestycje w
transport zbiorowy i kolej



DZIAŁANIA NA RZECZ POPRAWY JAKOŚCI 
POWIETRZA – POZOSTAŁE 

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru, możliwość wyboru max. 4 odpowiedzi

26

20

19

16

Edukacja społeczna i kampanie informacyjne
na temat wpływu jakości powietrza na zdrowie

i środowisko

Wprowadzenie prawnego ograniczenia, a
docelowo zakazanie palenia węglem

Wprowadzenie tzw. Stref Czystego
Transportu, czyli zakazu poruszania się
najbardziej emisyjnych samochodów w

wyznaczonych strefach

Zwiększenie liczby stacji monitorujących jakość
powietrza w całym kraju

Jakie są według Ciebie najważniejsze kroki, które należy podjąć, aby poprawić jakość powietrza w Polsce?

14

1

7

Zakazanie używania pojazdów spalinowych

Inne

Żadne, nic nie poprawi jakości powietrza w Polsce



ZAPOBIEGANIE CHOROBOM CYWILIZACYJNYM – TOP 5

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru 

47 45 44
39

32

Ograniczanie czasu spędzanego
przed ekranami

Poprawa jakości życia
(zmniejszenie zanieczyszczenia

powietrza, poziomu hałasu,
zanieczyszczenia środowiska) w
najbardziej wymagających tego

obszarach

Wprowadzenie programów
sportowych, które zwiększą

aktywność fizyczną wśród dzieci
i młodzieży

Zapewnienie w stołówkach
szkolnych zdrowych posiłków

opartych na produktach
roślinnych pochodzących z

upraw sezonowych i lokalnych,
niezawierających

konserwantów, pestycydów,
herbicydów itp.

Ograniczenie reklam produktów
zawierających składniki

zaliczane przez Światową
Organizację Zdrowia do

kancerogennych, tj. m.in.
słodycze, fast-foody, wyroby

wędliniarskie

Jakie są według Ciebie najważniejsze kroki, które można podjąć, żeby zapobiegać chorobom cywilizacyjnym 

wśród dzieci i młodzieży? TOP5 

Większość respondentów uważa, że najważniejszym krokiem, jaki można podjąć, aby chronić dzieci i młodzież przed chorobami cywilizacyjnymi, jest ograniczenie im 

czasu spędzanego przed ekranem (47%). Równie wysoko w rankingu znajduje się zmniejszenie zanieczyszczenia powietrza, hałasu i środowiska w najbardziej 

wymagających tego obszarach (45%) oraz wprowadzenie programów sportowych zwiększających aktywność fizyczną wśród dzieci i młodzieży (44%). Istotne jest także 

zapewnienie zdrowych posiłków w stołówkach szkolnych (39%) opartych na produktach roślinnych z lokalnych i sezonowych upraw, co świadczy o rosnącej świadomości 

na temat znaczenia zdrowego żywienia w profilaktyce zdrowotnej.

Kamila Kadzidłowska

Współtwórczyni ruchu i Fundacji Rodzice dla Klimatu 



Jako Rodzice dla Klimatu podkreślamy, że zdrowa dieta, aktywność fizyczna na świeżym powietrzu oraz kontakt z przyrodą są fundamentami dla zapobiegania wielu 

chorobom cywilizacyjnym dzieci i młodzieży, dlatego tak ważne jest nie tylko promowanie zdrowego stylu życia od najmłodszych lat, lecz także stworzenie ku temu 

warunków. W naszym poradniku „Zielona szkoła z klimatem” adresowanym do rodziców oraz dyrekcji szkół, zwracamy szczególną uwagę na upowszechnienie diety 

planetarnej i eliminację ze stołówek wysoko przetworzonych produktów pochodzących z masowych hodowli i upraw. Proponujemy także zieloną transformację 

przestrzeni wokół placówek oświatowych, by stanowiła ona bufor przed smogiem, spalinami, hałasem i upałem oraz sprzyjała zrównoważonym nawykom 

transportowym. Dzieci powinny mieć możliwość docierania do szkoły pieszo lub rowerem w przestrzeni wolnej od nadmiaru aut i spalin, co sprzyja ich samodzielności, 

zdrowiu fizycznemu i psychicznemu, umożliwiając codzienną interakcję z rówieśnikami, otoczeniem i przyrodą.

Kamila Kadzidłowska

Współtwórczyni ruchu i Fundacji Rodzice dla Klimatu

ZAPOBIEGANIE CHOROBOM CYWILIZACYJNYM 
– POZOSTAŁE

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru 

32
27 25 22

1
5

Wprowadzenie kampanii
informacyjnych na temat
najczęstszych przyczyn
chorób cywilizacyjnych,
które będą dedykowane

rodzicom i dzieciom

Otoczenie placówek
edukacyjnych zielonymi

strefami buforowymi
odgradzającymi dzieci od
ruchu samochodowego,
spalin, smogu i hałasu

Wprowadzenie ,,szkolnych 
ulic”, czyli takie 

przeorganizowanie 
otoczenia placówek 

edukacyjnych, by dzieci 
mogły do nich bezpiecznie 

docierać pieszo lub 
rowerem

Wprowadzenie w 
gabinetach lekarskich tzw. 
,,zielonych recept”, czyli 

zaleceń kontaktu z 
przyrodą i przebywania w 

czystym środowisku

Inne Żadne z powyższych

Jakie są według Ciebie najważniejsze kroki, które można podjąć, żeby zapobiegać chorobom cywilizacyjnym 

wśród dzieci i młodzieży? TOP5 



PROBLEMY POLSKICH MIAST

Z jakimi problemami Pana(i) zdaniem borykają się polskie 

miasta? 

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru, możliwość wyboru max. 3 odpowiedzi

59

57

52

40

38

3

Zanieczyszczenie powietrza

Zbyt mało zieleni i nadmiar chodników,
jezdni, placów  (tzw. betonoza)

Zatłoczenie komunikacyjne - wzrastająca
liczba samochodów, autobusów

Zanieczyszczenie hałasem

Kryzys odpadów - np. brak segregacji
śmieci, utylizacji odpadów, odpływ ścieków

itp.

Z innymi

Z żadnymi



16

16

14

15

9

7

19

14

14

11

11

8

16

14

13

11

12

12

1

Władze lokalne - np. rada miasta, burmistrz, urzędnicy miejscy

Mieszkańcy miasta, np. w drodze głosowanie, referendum, budżetu
partycypacyjnego

Specjaliści - specjaliści z różnych dziedzin, takich jak urbanistyka,
architektura, inżynieria czy nauki środowiskowe

Władze państwowe - np. wojewoda, ministerstwo

Organizacje pozarządowe zajmujące się ochroną środowiska

Przedsiębiorcy, którzy prowadzą działalność w mieście

Ktoś inny

Pozycja 1 Pozycja 2 Pozycja 3

ODPOWIEDZIALNOŚĆ ZA EKOPROJEKTY

Kto według Pana(i) przede wszystkim powinien mieć wpływ na projekty ekologiczne realizowane w 

miastach? 

Dane w %

N=1500; Średnia ranga to uśrednione miejsca, na którym dany podmiot został umieszczony, 

im ranga jest niższa tym bardziej wyższa pozycja podmiotu; na wykresie pokazano tylko trzy pierwsze miejsca

Średnia ranga

3,0

3,3

3,9

3,3

3,6

4,0

6,9



REKLAMY W PRZESTRZENI PUBLICZNEJ

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru

41

39

38

36

35

31

Autobus miejski

Przystanek autobusowy,
tramwajowy

Media społecznościowe

Plakaty, billboard

Strony internetowe

Tramwaj

Które z poniższych miejsc są według Ciebie odpowiednie na umieszczenie reklam ekologicznych produktów/ 

usług?

28

23

22

18

16

16

14

Rower miejski

Platformy video (np.
YouTube, Vimeo)

Aplikacje mobilne w telefonie

Hulajnogi miejskie

Taksówki

Pojazdy reklamowe

Nie wiem, trudno powiedzieć



STWORZENIE ZIELONYCH MIAST

Poniższe działania mają przyczynić się do wzrostu poziomu zieleni w miastach. W jakim stopniu poniższe akcje wydają 

się Panu(i) atrakcyjne? 

Dane w %

N=1500;

*T2B – suma odpowiedzi „4” i „5 – bardzo atrakcyjne”

2

2

2

2

3

3

5

4

5

5

5

7

7

6

18

19

21

22

21

23

24

37

36

38

39

34

36

35

40

39

34

32

35

31

30

Pasy zieleni wokół dróg - rozwój pasów zieleni wokół dróg,
chodników i innych przestrzeni publicznych

Ogródki działkowe

Zachęcanie mieszkańców do sadzenia roślin w ogrodach, na
balkonach

Ogrody społeczne - uprawiane przez członków społeczności
zamieszkujących wspólną dzielnicę lub jedno osiedle

Ogrody na dachach i tarasach budynków

Pionowe ogrody - rośliny uprawiane na ścianach budynków lub
innych konstrukcjach

Dachy zielone - instalacja dachów zielonych, czyli pokryć
dachowych (budynków, przystanków) porośniętych roślinnością

1 - w ogóle nieatrakcyjne 2 3 4 5 - bardzo atrakcyjne

77

75

72

71

69

T2B*

67

65



JAKIE POWINNY BYĆ MIEJSKIE MEBLE?

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru, możliwość wyboru max. 3 odpowiedzi

50

42

37

37

30

trwałe, odporne na warunki
atmosferyczne oraz na zużycie i

zniszczen

wygodne/komfortowe

wykonane z materiałów
ekologicznych np. z drewna

pochodzącego z upr

wykonane z surowców wtórnych/ z
recyklingu

atrakcyjne wizualnie

Czym Pana(i) zdaniem przede wszystkim powinny charakteryzować się miejskie meble 

(np. wiaty przystankowe, ławki, leżaki, stoliki)? 

30

24

9

6

neutralne, powinny stanowić tło
otoczenia

związane z miejscem, w którym się
znajdują

ekstrawaganckie

coś innego

nie wiem



EKO MOBILNOŚĆ

PARTNERZY TEMATYKI:

Nextbike Polska to lider w zakresie samoobsługowych wypożyczalni rowerów publicznych, działający od 2011 roku

Zwiększa efektywność biznesów poprzez: poprawę jakości danych, automatyzację decyzji biznesowych z wykorzystaniem ML 

& AI, wysokiej jakości modele scoringowe do oceny ryzyka i segmentacji klientów



POTENCJAŁ ROWERU PUBLICZNEGO JAKO NOŚNIKA 
EKOLOGICZNEJ REKLAMY

Unijne regulacje w zakresie raportowania ESG stawiają firmy przed poważnym wyzwaniem. Publikowanie informacji w tym

zakresie staje się nie tylko dobrowolną możliwością, co prawnym obowiązkiem. Należy przy tym pamiętać, że każde działanie

firmy ma wpływ na społeczeństwo czy środowisko – produkcja, logistyka, obsługa klienta, partnerzy w łańcuchu dostaw. Nie

inaczej jest w przypadku marketingu, którego wpływ na otoczenie również będzie brany pod uwagę. A skala nie jest mała.

Brytyjskie badania dotyczące emisji z kampanii reklamowych, wskazują że między 2019 a 2022 emisje z tytułu reklam wzrosły o

11 proc.

W tym kontekście dostrzegamy rosnący potencjał roweru publicznego jako nośnika ekologicznej reklamy. Potwierdzają to nam

częściowo wyniki tegorocznej edycji EKObarometru. 45 proc. ankietowanych przyznała, że reklamy ekologicznych produktów i

usług na rowerach miejskich są bardziej skuteczne niż tradycyjne formy reklamy. Warto zwrócić też uwagę, że rowery, będące

integralną częścią miejskiego krajobrazu, stanowią nie tylko ekologiczne rozwiązanie marketingowe, ale podobnie jak w

przypadku innych form transportu publicznego, pozostają społecznie użytecznym rozwiązaniem dla mieszkańców. Ich funkcja,

jako nośnika reklamy, nie sprowadza się tylko do promocji.

Marcin Sałański

Head of Communications, Nextbike Polska 

Aby w pełni wykorzystać jego możliwości, konieczne są jednak kampanie promocyjne oraz działania edukacyjne mające na celu zwiększenie świadomości ekologicznej

wśród konsumentów. Newralgiczne pozostają jednak inwestycje w miejską infrastrukturę rowerową – między innymi rozwój nowych systemów rowerów publicznych,

czy zwiększenie liczby stacji rowerowych w ramach istniejących już systemów. Ważną rolę w tym procesie – poza samorządami, które wskazali sami ankietowani –

może zająć sektor prywatny. Poprzez akcje marketingowe z wykorzystaniem stacji sponsorskich i rowerów reklamowych biznes nie tylko realizuje swoje cele

promocyjne, ale angażuje się w inicjatywy, które są społecznie pożyteczne, ponieważ przyczyniają się do poprawy infrastruktury rowerowej, promowania

ekologicznego transportu oraz zwiększenia dostępności rowerów dla mieszkańców. Jednocześnie dla firm stanowią one atrakcyjną okazję do rozszerzenia swojego

miksu marketingowo-promocyjnego, umożliwiając wdrażanie rozwiązań, które mogą zmniejszyć ślad węglowy związany z ich działalnością reklamową. To win-win:

korzyści dla społeczności miejskiej i przyrody idą w parze z korzyściami dla biznesu.



3

3

3

4

5

5

5

6

5

6

7

6

9

12

10

12

22

23

27

34

34

39

42

43

46

46

45

40

38

33

32

30

23

22

17

16

14

11

11

10

Zdecydowanie się nie zgadzam Raczej się nie zgadzam Nie wiem/ trudno powiedzieć Raczej się zgadzam Zdecydowanie się zgadzam

OPINIE DOTYCZĄCE ROWERÓW MIEJSKICH

W jakim stopniu zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami?

Dane w %

N=1500

*T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie się zgadzam 

69

68

62

56

52

T2B*

44

43

Korzystanie z rowerów miejskich może wpływać korzystnie na codzienne nawyki i 

styl życia

Korzystanie z rowerów miejskich ma pozytywny wpływ na poprawę stanu 

środowiska

Władze miast/ gmin  powinny inwestować więcej środków w rozwój systemów 

rowerów miejskich

Reklamy na rowerach miejskich są dobrym sposobem na ograniczenie 

tradycyjnych reklam, które zaśmiecają przestrzeń publiczną

Reklamy firm na rowerach miejskich powinny być zarezerwowane dla marek, 

które aktywnie angażują się w działania na rzecz środowiska

Reklamy na rowerach miejskich zwracają uwagę na bardziej ekologiczne 

produkty i usługi niż inne, tradycyjne formy reklam (np. autobus, billboard, TV)

Reklamy na rowerach miejskich zachęcają do kupna ekologicznych produktów i 

usług

Firmy, które reklamują się na rowerach miejskich troszczą się bardziej 

o środowisko niż firmy, które korzystają z tradycyjnych form reklam (np. autobus, 

billboard, TV)

40



ZALETY KORZYSTANIA Z ROWERÓW MIEJSKICH

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru

62

55

54

49

38

Korzystny wpływ na zdrowie

Zmniejszenie natężenia ruchu aut

Zmniejszenie hałasu

Ochrona środowiska - jest to bardziej
ekologiczny środek transportu niż np.

auto

Oszczędność pieniędzy w porównaniu z
innymi środkami transportu (np.

własnym autem, komunikacją publiczną)

Jakie są/mogą być według Ciebie zalety korzystania z rowerów miejskich?

37

35

6

Szybsze przemieszczanie się
(szczególnie w zakorkowanych

częściach miast) w porównaniu do
innych środków transportu, np. auta

Elastyczność podróżowania - rowery
dostępne są w wielu miejscach

Inne

Żadne z powyższych



ZACHĘTY DO KORZYSTANIA Z ROWERÓW MIEJSKICH

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru

46

46

42

42

28

 Promocje i rabaty dla regularnych użytkowników rowerów
publicznych

 Poprawa miejskiej infrastruktury rowerowej, tak aby trasy
były bardziej bezpieczne i przyjazne dla rowerzystów

 Rozbudowanie sieci stacji rowerów publicznych, zapewniając
większą dostępność w miejscach o większej koncentracji

użytkowników (np. uczelnie, centra biznesowe)

 Promocje i rabaty dla nowych użytkowników rowerów
publicznych

 Ulepszenie systemu wsparcia technicznego i serwisowego dla
rowerów publicznych, aby minimalizować awarie i usprawnić

obsługę użytkowników

Co może stanowić zachętę do częstszego korzystania z rowerów miejskich?

22

20

1

10

 Informowanie użytkowników o tym, ile zanieczyszczeń nie
zostało wyemitowanych dzięki temu, że wybrali rower a nie

auto

 Organizacja regularnych wydarzeń promujących korzystanie
z rowerów publicznych, takich jak dni bez samochodów

 Inne

 Nie wiem, trudno powiedzieć



GDZIE JEST NAJWIĘCEJ AUT ZASILANYCH PALIWEM 
ALTERNATYWNYM?

Jedną z ważnych, a być może najważniejszych proekologicznych decyzji jest wybór środka transportu. W Polsce nadal najczęściej

wybierany jest samochód. Na szczęście w ostatnim czasie istnieje znacznie więcej możliwości wyboru auta zasilanego paliwem

alternatywnym/ niekonwencjonalnym takim jak energia elektryczna, gaz ziemny CNG czy biopaliwo. Gdy spojrzymy na wyniki

EKObarometru widać że nadal najczęściej poruszamy się autami zasilanymi paliwem konwencjonalnym, ale w województwie

dolnośląskim i opolskim ponad 50% badanych wskazało, że porusza się autami niskoemisyjnymi. Wydaje się również, że Polacy

nie są zbyt zainteresowani zakupem samochodów zasilanych paliwami alternatywnymi – tylko w województwach opolskim,

warmińsko-mazurskim i zachodniopomorskim 1 na 5 osób deklaruje chęć zakupu takiego auta. Być może związane jest to z

faktem, że Polacy uważają, że dostępność stacji ładowania/tankowania takich samochodów jest niewystarczająca. Zaledwie 15%

badanych z województwa świętokrzyskiego uznała dostępność takich stacji za dobrą, w pozostałych województwach były to

wyniki niższe i dużo niższe. Co ciekawe akurat w województwie świętokrzyskim realna dostępność stacji ładowania paliw

alternatywnych wyrażona średnią odległością do najbliższej takiej stacji jest niska i wynosi ponad 12 km, zatem odwrotnie niż

odczucia badanych w tym zakresie. Korzystając z danych Ewidencji Infrastruktury Paliw Alternatywnych i własnych zasobów

oceniliśmy dostępność stacji ładowania prądem elektrycznym. Był on najczęściej wskazywany jako paliwo alternatywne, o którym

słyszeli respondenci EKObarometru. Przyjęty przez nas wskaźnik to średnia odległość budynków położonych na obszarze

województwa do najbliższej stacji ładowania. Można zaobserwować najwyższe wartości, a zatem najniższą dostępność stacji

ładowania prądem w Polsce wschodniej, a najwyższą w Polsce południowo-zachodniej, z wyjątkiem województwa opolskiego.

Sylwia Krzysztofowicz

Ekspertka ds. Jakości i Modelowania Danych Przestrzennych, Algolytics



PLANY WYMIENIANY AUTA NA ZASILNE PALIWEM 
ALTERNATYWNYM

Dane w %

N=1500

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

16

75

9

Tak, zamierzam kupić takie auto

Nie, nie planuję takiego zakupu

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



UŻYTKOWANIE I PLAN WYMIANY AUT ZASILANYCH 
PALIWEM ALTERNATYWNYM



PERCEPCJA I REALNY DOSTĘP DO STACJI 
ŁADOWANIA POJAZDÓW PRĄDEM 



ZNAJOMOŚĆ ALTERNATYWNYCH PALIW 

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru

66

60

52

45

26

Energia elektryczna

Gaz płynny LPG

Wodór

Biopaliwa (powstałe z
odpadów roślinnych,

odzwierzęcych: biodiesel,
biogaz, bioetanol)

Gaz ziemny CNG

Zaznacz wszystkie rodzaje alternatywnych/ niekonwencjonalnych paliw samochodowych, o których 

słyszałeś/aś.

26

20

7

Skroplony gaz ziemny LNG

Paliwa syntetyczne, parafinowe
(produkowane w procesach

chemicznych lub termicznych,
często przy użyciu surowców

organicznych i nieorg

Inne

Żadne z powyższych



UDZIAŁ AUT ZASILANYCH PALIWEM ALTERNATYWNYM

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru

46

23

13

6

5

5

Benzyna

Diesel

Gaz płynny LPG

Hybrydowe (np. hybryda benzynowo-
elektryczna)

Gaz ziemny CNG

Biopaliwa (powstałe z odpadów
roślinnych, odzwierzęcych: biodiesel,

biogaz, bioetanol)

Jaki rodzaj paliwa zasila auto/auta, którym/i poruszasz się na co dzień?

5

4

3

3

15

Paliwa syntetyczne, parafinowe (produkowane w
procesach chemicznych lub termicznych, często przy

użyciu surowców organicznych i nieorganicznych)

Skroplony gaz ziemny LNG

Energia elektryczna

Wodór

Inne

Nie mam samochodu/ nie poruszam się samochodem



Jak oceniasz dostęp do punktów ładowania/ tankowania pojazdów zasilanych paliwem alternatywnym/ 

niekonwencjonalnym w twojej najbliższej okolicy? 

DOSTĘP DO PUNKTÓW ŁADOWANIA POJAZDÓW

Dane w %

N=1500

Pytanie jednokrotnego wyboru 

2

8

21

26

26

17

Zdecydowanie dobry – dostęp do punktów ładowania/tankowania jest 
wystarczający, nie ma potrzeby jej rozbudowy

Raczej dobry – dostęp do punktów ładowania/ tankowania jest raczej 
wystarczający, ale infrastruktura powinna być dalej rozbudowywana

Średni – dostęp do punktów ładowania/ tankowania jest 
zróżnicowany, w niektórych miejscach jest dobry, a w innych jest 

trudniejszy lub nie ma ich w ogóle

Raczej słaby – dostęp do punktów ładowania/ tankowania jest raczej 
niewystarczający, jest ich mało i są trudne do znalezienia

Zdecydowanie słaby – dostęp do punktów ładowania/ tankowania 
jest niewystarczający, nie ma ich prawie wcale

Nie wiem/ nie mam zdania



USŁUGI KURIERSKIE

PARTNER TEMATYKI:

To wiodąca platforma technologiczna do zarządzania wysyłkami i dostawami. Zapewnia firmom, od małych biznesów po 

duże przedsiębiorstwa i e-commerce, narzędzia oraz wsparcie niezbędne do osiągnięcia sukcesu



EKO ŚWIADOMOŚĆ KONSUMENTÓW W USŁUGACH 
KURIERSKICH

Przystępując do VI edycji badania EKObarometr, postawiliśmy sobie za cel zbadanie świadomości konsumentów w obszarze

wpływu ekologicznych rozwiązań na decyzje związane z wyborem usług kurierskich. Analiza danych wykazała, że tylko niewielka

grupa klientów uwzględnia aspekty ekologiczne przy podejmowaniu decyzji związanych z dostawą przesyłek. Wydaje się, że

decyzje konsumentów nie są wynikiem braku wiedzy, lecz braku zainteresowania zmianą swoich przyzwyczajeń. Zauważyliśmy, że

dobre praktyki w zakresie ochrony środowiska nie zawsze idą w parze z wyborami respondentów, dla których głównym kryterium

pozostają cena i szybkość usługi kurierskiej.

W przeprowadzonym badaniu na tle innych przewoźników wyróżnia się firma InPost, którą prawie połowa respondentów uznała

za lidera w oferowaniu najbardziej ekologicznych rozwiązań. Szczególnie doceniona została metoda nadawania i odbioru

przesyłek między Paczkomatami® InPost, która generuje najmniejszą ilość CO2 z możliwych opcji. Ponad jedna trzecia

respondentów dostrzega, że tradycyjne nadawanie przesyłek z odbiorem i dostawą przez kuriera ma bardziej negatywny wpływ

na środowisko w porównaniu do serwisów kurierskich typu punkt-punkt.

Rynek kurierski intensyfikuje promocję rozwiązań pro-środowiskowych w ramach działań związanych ze zrównoważonym

rozwojem biznesu, co w Alsendo przyjmujemy z radością. Warto jednak podkreślić, że duża odpowiedzialność spoczywa także na

konsumentach, którzy powinni podejmować świadome decyzje związane z wyborem sposobu dostaw przesyłek.

Olga Gałązka-Grabowska 

Specjalista ds. Korporacyjnych i ESG w Alsendo



2

4

11

14

13

13

14

16

8

7

13

15

14

14

15

15

20

21

32

32

34
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33

28
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10

11

10

9

9

9

nie ma żadnego znaczenia, nie zwracam uwagi na obecność tego aspektu kiedy wybieram dostawcę usług kurierskich

ma małe znaczenie, zauważam ten aspekt, ale nie biorę go pod uwagę, kiedy wybieram dostawcę usług kurierskich

nie wiem, trudno powiedzieć

ma duże znaczenie, jest jednym z powodów wyboru dostawcy usług kurierskich

ma bardzo duże znaczenie, jest głównym powodem wyboru dostawcy usług kurierskich

EKO ŚWIADOMOŚĆ KONSUMENTÓW W USŁUGACH 
KURIERSKICH

W jakim stopniu poniższe aspekty mają dla Ciebie znaczenie podczas wyboru dostawcy usług kurierskich? 

Dane w %

N=1500;

*T2B – suma odpowiedzi „4” i „5 – bardzo atrakcyjne”

T2B*

71

68

43

39

39

38

37

34

Bezpieczeństwo przesyłki

Szybkość dostawy

Optymalizacja tras kurierskich na rzecz zmniejszenia konsumpcji paliwa 

i redukcji emisji gazów cieplarnianych

Angażowanie się dostawcy w działania na rzecz ochrony środowiska 

(np. sadzenie drzew, rekultywacja terenów zielonych)

Nowoczesna flota aut zasilana paliwem alternatywnym (np. energia 

elektryczna, wodór, biogaz itd.)

Transparentna komunikacja dotycząca zaangażowania dostawcy w działania 

na rzecz ochrony środowiska  („zielona” komunikacja zewnętrzna)

Zdobyte przez dostawcę certyfikaty dotyczące Zrównoważonego Rozwoju

Obliczanie przez dostawcę śladu węglowego (sumę emisji gazów 

cieplarnianych)



Dane w %

N=1500

Pytanie jednokrotnego wyboru 

Który dostawca usług kurierskich oferuje najbardziej ekologiczne działania i rozwiązania? 

41

7

6

4

3

Inpost

DPD

DHL

Poczta Polska

Orlen Paczka

EKOLOGICZNY DOSTAWCA USŁUG KURIERSKICH

3

2

2

1

1

29

Fedex

UPS

GLS

Hellman

Inny

Żaden z dostawców nie
oferuje ekologicznych działań i

rozwiązań
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13

14

6

9

11

6

4

11

20

16

10

14

8

8

7

6

39

45

61

67

75

78

75

79

82

ranga 1 ranga 2 ranga 3 ranga 4-9

EKOLOGICZNE FORMY DOSTAW KURIERSKICH

Spośród dwóch wymienionych form dostaw kurierskich proszę wybrać tę, która jest według Ciebie bardziej 

ekologiczna.

Dane w %

N=1500

Średnia ranga to uśrednione miejsca, na którym dana forma została umieszczona, im ranga jest niższa tym bardziej ekologiczna jest dana forma   

Średnia ranga

3,4

4,6

5,3

3,7

5,2

5,4

5,7

5,4

6,4

Nadanie przesyłki w Paczkomat® InPost i dostawa do Paczkomat® InPost

Nadanie przesyłki w automacie paczkowym firmy kurierskiej (automaty DPD, Orlen 

Paczka, Poczta Polska, DHL) i dostawa do automatu paczkowego firmy kurierskiej

Nadanie przesyłki w punkcie obsługującym usługi kurierskie (np. w sieci Żabka, Dino, 

Kaufland) i dostawa do punktu obsługującego usługi kurierskie

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

Nadanie przesyłki w oddziale firmy kurierskiej (np. oddział DPD, InPost, czy Poczta 

Polska) i dostawa do oddziału firmy kurierskiej

Nadanie przesyłki u kuriera i odbiór w automacie paczkowym firmy kurierskiej 

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

Nadanie przesyłki u kuriera i odbiór w punkcie obsługującym usługi kurierskie (np. w 

sieci Żabka, Dino, Kaufland) lub odwrotnie

Nadanie przesyłki u kuriera i odbiór w oddziale firmy kurierskiej (np. oddział DPD, 

InPost, czy Poczta Polska) lub odwrotnie

Nadanie przesyłki u kuriera i dostawa do odbiorcy przez kuriera



TECHNOLOGIA

PARTNER TEMATYKI:

Spider’s Web to największy niezależny serwis tech-rozrywka-moto-biz w Polsce. Kilkunastu blogerów regularnie 

tworzy felietony, opiniotwórcze teksty, tłumaczy zagadnienia i doradza w zakupach elektroniki



SZTUCZNA INTELIGENCJA W SŁUŻBIE EKOLOGII 

Wciąż jesteśmy sceptyczni co do sztucznej inteligencji w służbie ekologii i nie jest to podejście bezzasadne. Polacy są sceptyczni

wobec AI jako takiej, w wielu przypadkach wręcz nie rozumiejąc podstaw działania obecnych narzędzi i algorytmów sztucznej

inteligencji oraz uczenia maszynowego. Jakiekolwiek podejście do wykorzystania AI do sprostania wyzwaniom ekologicznym oraz

uczynienia społeczeństwa bardziej świadomym powinniśmy rozpocząć od edukacji w zakresie sztucznej inteligencji – możliwości,

szans, ograniczeń i ryzyka.

Co ważne, nawet w „erze sztucznej inteligencji” Polacy nie są skłonni całkowicie oddać sztucznej inteligencji zadań związanych z

ochroną środowiska – tylko 45% badanych zgadza z tym stwierdzeniem. Tak jak w wielu innych dziedzinach, i tu sztuczna

inteligencja jest niczym więcej jak narzędziem, systemem wspierającym wysiłki człowieka, aniżeli technologią na której barki

położymy całą odpowiedzialność. Jednocześnie Polakom trudno wskazać inne proekologiczne i zielone zastosowanie AI niż

przewidywanie skutków zmian klimatycznych, choć wierzą oni w rozwój ogólnie pojętej technologii jako klucza do zmian. Dlatego

ponownie, zmiany w społeczeństwie powinny rozpocząć się od edukacji.

Malwina Kuśmierek

Dziennikarka Spider’s Web

Pozostaje nam także odrobić pracę domową i zajrzeć za kurtyny koncernów Big Tech. Bowiem zaledwie około 40 proc. badanych zgadza się ze stwierdzeniem, że

zużycie zasobów przewyższa zyski generowane przez rozwój technologiczny, wobec niemalże prawie połowy, która nie jest w stanie się do tego odnieść.

Rozwój technologiczny to stała wymiana pomiędzy nauką i inżynierią, a środowiskiem naturalnym – jedno pozyskuje niezbędne mu rzeczy i informacje od drugiego by

móc się w stanie rozwijać. Chodzi tu zarówno o produkcję urządzeń i elektroniki, jak i oprogramowanie nimi sterujące. Sztandarowym przykładem tej wymiany jest

właśnie sztuczna inteligencja, w której pokłada się nadzieje, a do działania której potrzebne są ogromne ilości surowców energetycznych pozwalające na zasilenie

superkomputerów oraz wody, która jest stale potrzebna do ich chłodzenia.
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38
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33

29
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26

15

Świadome wybory konsumenckie

Nowe rozwiązania technologiczne

Zmiana polityki energetycznej

Regulacje prawne

Sztuczna inteligencja

1 - w żadnym stopniu 2 3 4 5 - w bardzo dużym stopniu

TECHNOLOGIA JAKO NARZĘDZIE WALKI 
Z KATASTROFĄ KLIMATYCZNĄ

W jakim stopniu zgadzasz się z dokończeniem zdania:

W walce z katastrofą klimatyczną może pomóc…

Dane w %

N=1500;

*T2B – suma odpowiedzi „4” i „5 – w bardzo dużym stopniu”

72

68

67

65

45

T2B*



EKOZMIANY POD WPŁYWEM ROZWOJU 
TECHNOLOGICZNEGO

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru, możliwość wyboru max. 3 odpowiedzi 

46

44

37

35

26

 Przemysł i produkcja

 Produkcja energii

 Zarządzanie odpadami

 Transport

 Rolnictwo

W których dziedzinach, według Ciebie, rozwój technologii może przyczynić się w największym stopniu do 

ekologicznych, zrównoważonych zmian?

26

21

16

6

 Ochrona przyrody

 Zasoby wodne

 Budownictwo

 W innej, jakiej?

 W żadnej
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34
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37

45

41

40
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29

30
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23

15
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11

11
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7
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Zdecydowanie się nie zgadzam Raczej się nie zgadzam Nie wiem/ trudno powiedzieć Raczej się zgadzam Zdecydowanie się zgadzam

OPINIE O TECHNOLOGII W ZRÓWNOWAŻONYM 
ROZWOJU

W jakim stopniu zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami:

Dane w %

N=1500

*T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie się zgadzam

T2B*

Rozwój technologiczny może przynieść korzyści dla środowiska poprzez opracowanie 

innowacyjnych rozwiązań proekologicznych

Wsparcie dla badań naukowych i innowacyjnych projektów technologicznych może 

przyczynić się do opracowania skutecznych rozwiązań w walce z katastrofą klimatyczną

Nadmierne poleganie na nowoczesnych technologiach jako jedynej odpowiedzi na 

katastrofę klimatyczną może prowadzić do zaniedbania innych ważnych aspektów, takich 

jak zmiana stylu życia, polityka ekologiczna czy edukacja społeczeństwa

Sztuczna inteligencja może być wykorzystywana tylko do przewidywania skutków zmian 

klimatycznych, a nie do walki z nimi

Rozwój sztucznej inteligencji doprowadzi do nieprzewidywalnych skutków dla środowiska i 

społeczeństwa

Koszty (zużycie zasobów) wynikające z rozwoju technologicznego są większe niż 

generowane zyski

Rozwój technologiczny przynosi jedynie szkody dla środowiska

Sztuczna inteligencja zastąpi człowieka w walce o środowisko

60

58

53

43

40

40

31

30



EKOENERGIA
I PALIWA

PARTNERZY TEMATYKI:

To niezależny think-tank, specjalizujący się w makroekonomii, polityce gospodarczej, europejskiej i zagranicznej

Polska Organizacja Gazu Płynnego (POGP) jest organizacją zrzeszającą pracodawców zajmujących się zakupem, rozlewem, 

dystrybucją gazu płynnego – w tym LPG i LNG - oraz produkcją i obrotem urządzeniami służącymi do jego zastosowań, w 

tym instalacjami autogazowymi



LPG WAŻNYM PALIWEM NA TERENACH WIEJSKICH

Wyniki badania w sposób jednoznaczny dowodzą, że LPG pozostaje w Polsce ważnym paliwem na terenach wiejskich. 49%

respondentów mieszkających na wsi potwierdza, że zdarzyło im się korzystać z gazu płynnego – wobec średniej 41% dla

wszystkich ankietowanych. Spośród użytkowników gazu LPG na wsi 48% korzystało z niego w postaci autogazu, lecz aż 52% do

przygotowania posiłków: znacznie więcej, niż wśród mieszkańców miast (29-36%). Potencjał tego paliwa można w pełni

wykorzystać zatem właśnie tam – na obszarach słabo zurbanizowanych i peryferyjnych, o ograniczonym dostępie do

infrastruktury, gdzie według danych Komisji Europejskiej odsetek ludności zagrożonej ubóstwem i wykluczeniem energetycznym

jest najwyższy.

Bartosz Kwiatkowski

Polska Organizacja Gazu Płynnego Director General 

Czy kiedykolwiek korzystałeś/aś z gazu płynnego LPG?

41

48

11

tak

nie

nie wiem, trudno
powiedzieć

49

43

8

OGÓŁEM MIESZKAŃCY 

WSI*

Dane w % 

N=1500

*N=602



Czy kiedykolwiek korzystałeś/aś z gazu płynnego LPG?

41

48

11

tak nie nie wiem, trudno powiedzieć

FORMY KORZYSTANIA Z GAZU LPG

Dane w % 

N=1500

* Pytanie zadawane jedynie osobom, które kiedykolwiek korzystały z gazu płynnego LPG N=614

50

43

28

11

instalacja autogazowa w
samochodzie osobowym,

dostawczym lub busie

LPG w butlach do codziennego
użytku w domu (przygotowanie

posiłków)

LPG w butlach dla celów
rekreacyjnych (np. grill,
kamping, działka itd.)

LPG w zbiorniku przydomowym
do ogrzewania domu

W jakiej formie 

korzystałeś/aś z gazu 

płynnego LPG w ciągu 

ostatnich 3 lat?*

11

8

6

LPG w butlach wykorzystywany
w działalności gospodarczej

LPG w zbiorniku
wykorzystywany w działalności

gospodarczej i/lub rolniczej

inna, jaka?

W ostatnich 3 latach nie
korzystałem/am z gazu LPG



41

24 23

18 18 18 17

37

23 24
20

12

24

29

korzystna cena gazu
płynnego LPG

wygoda korzystania z
instalacji gazu
płynnego LPG

korzystna cena
instalacji gazu
płynnego LPG

sprawdzona
technologia, znana w

Polsce od
kilkudziesięciu lat

konieczność – brak 
dostępu do innych 
źródeł ogrzewania, 

napędu

gaz LPG jest bardziej
ekologiczny w

porównaniu do
tradycyjnych paliw

dobra dostępność gazu 
płynnego LPG – łatwo 
go dostarczyć w każde 

miejsce

POWODY I KORZYŚCI Z UŻYWANIA GAZU LPG

Dane w %

* Pytanie zadawane jedynie osobom, które kiedykolwiek korzystały z gazu płynnego LPG 

**Odpowiedzi nie występowały w pytaniu o korzyści; ** *Odpowiedzi nie występowały w pytaniu o powody 

Jakie były/ są powody korzystania przez Ciebie z gazu płynnego LPG?*

Jakie są/ mogą być według Ciebie korzyści z używania gazu płynnego LPG?

powody korzystania [N=614]

korzyści [N=1500]

17
14 14

9

1

25
21

brak konieczności
posiadania przyłącza

do sieci gazowej

rekomendacja
znajomych lub

bliskich**

taką nieruchomość,
taki pojazd

(wyposażony w LPG)
już kupiłem/am**

duże zapasy gazu
płynnego LPG na

świecie**

inne nie wiem, trudno
powiedzieć***
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 Gaz LPG jest ekologiczny

Wymiana kotłów (pieców) węglowych na kotły zasilane gazem przyczynia się do
poprawy jakości powietrza i ograniczenia smogu

Używanie autogazu (gazu płynnego LPG) w samochodach przyczynia się do poprawy
jakości powietrza i ograniczenia smogu

CZY GAZ LPG JEST EKOLOGICZNY?

Respondenci doceniają znaczenie gazu płynnego jako ekologicznego nośnika energii. Spośród osób, które miały styczność z LPG, 53%

ankietowanych uznaje LPG za paliwo ekologiczne (9% jest przeciwnego zdania). Również 53% użytkowników ocenia, że do poprawy jakości

powietrza i ograniczenia smogu przyczynia się wymiana pieców węglowych na kotły gazowe (9% ocenia, że nie), a 5% - że taki efekt daje

wykorzystanie autogazu w samochodach (nie zgadza się 8%). Aż 61% użytkowników gazu płynnego zgadza się, że gaz płynny LPG to dobre

rozwiązanie dla obszarów, gdzie nie ma dostępu do gazociągów ani ogrzewania z sieci miejskiej.

Potwierdza się zatem pozytywne postrzeganie gazu płynnego jako alternatywnego źródła energii wśród polskiej populacji. LPG jest czystszym

paliwem w porównaniu do węgla czy drogowych paliw płynnych, emitując mniej zanieczyszczeń

i zmniejszając ogólny ślad węglowy. Ograniczając uwalnianie do atmosfery takich substancji jak dwutlenek siarki, tlenki azotu

i cząstki stałe, z których wszystkie są szkodliwe dla zdrowia ludzkiego, wykorzystanie gazu płynnego przyczynia się do ograniczenia zjawiska

smogu, który jest jednym z największych problemów cywilizacyjnych mniejszych miast i obszarów podmiejskich.

Wyniki badania odzwierciedlają rosnący konsensus wśród polskiego społeczeństwa co do korzyści płynących ze stosowania LPG jako

alternatywy dla paliw tradycyjnych. Cieszy fakt, że większość respondentów dostrzega pozytywny wpływ na jakość powietrza i jest skłonna

korzystać z tego czystszego i bardziej ekologicznego źródła energii.

Bartosz Kwiatkowski

Polska Organizacja Gazu Płynnego Director General 

Nie zgadzam się Nie wiem/ trudno powiedzieć Zgadzam się

Dane w %

N=614

Odpowiedzi udzielone tylko przez osoby, które kiedykolwiek korzystały z gazu płynnego LPG 
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Autogaz jest łatwo dostępny na stacjach paliw w całej Polsce

Posiadanie instalacji gazowej w domu lub w aucie przestrzegając zaleceń
serwisowych jest bezpieczne

Gaz płynny LPG to dobre rozwiązanie grzewcze dla obszarów, gdzie nie ma
dostępu do gazociągów ani ogrzewania z sieci miejskiej

Czy Unia Europejska powinna zapewnić, aby gaz płynny LPG był szeroko
dostępny dla obywateli jak najdłużej?

Wymiana kotłów (pieców) węglowych na kotły zasilane gazem przyczynia się
do poprawy jakości powietrza i ograniczenia smogu

Chciałabym/abym wiedzieć więcej na temat gazu płynnego LPG i jego
zastosowań

Używanie autogazu (gazu płynnego LPG) w samochodach przyczynia się do
poprawy jakości powietrza i ograniczenia smogu

Nie zgadzam się Nie wiem/ trudno powiedzieć Zgadzam się

OPINIE NA TEMAT GAZU (1/2) 

W jakim stopniu zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami:

Dane w %

N=1500



9

8

5

6

6

7

6

48

49

54

54

57

57

62

43

43

41

40

37

36

32

 Gaz LPG jest ekologiczny

Skala i formy wykorzystania (zasilanie aut, ogrzewanie domów, butle) gazu
płynnego LPG w Polsce nie powinny być w żaden sposób ograniczane

Gaz ziemny, gaz LNG (skroplony gaz ziemny) i gaz płynny LPG różnią się od
siebie

W przyszłości gaz płynny LPG będzie mógł być paliwem odnawialnym
produkowanym np. z odpadów

Zasoby gazu płynnego LPG na świecie są duże

Wszyscy użytkownicy kotłów (pieców) na gaz (także LPG), którzy uruchomili je
przed 2030 r. będą mogli używać ich po tej dacie

Po 2030 r. będzie można instalować kotły (piece) na BioGaz (także BioLPG)

Nie zgadzam się Nie wiem/ trudno powiedzieć Zgadzam się

OPINIE NA TEMAT GAZU (2/2) 

W jakim stopniu zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami:

Dane w %

N=1500



CHCEMY UDZIAŁU ATOMU W MIKSIE ENERGETYCZNYM

Ożywiona i szeroko zakrojona dyskusja publiczna o rozwoju energetyki jądrowej w ostatnich latach jest nie tylko udziałem Polski,

ale również wielu innych państw, szczególnie europejskich. Warto zwrócić uwagę, że np. w Danii, gdzie budowa nowych reaktorów

jądrowych jest de facto zakazana, jednak gdzie trwa też debata nad zmianą tego prawa, motorem zmian są przede wszystkim

ludzie młodzi, podczas gdy obecni 50- i 60-latkowie wchodzący w dorosłość w czasach największych protestów antyjądrowych,

wciąż pozostają sceptyczni w kwestii budowy nowych mocy jądrowych.

Z kolei w Polsce badanie SW Research pokazuje równy i wysoki poziom oczekiwanego udziału atomu w miksie energetycznym

niezależnie od wieku, płci czy miejsca zamieszkania. Ponadto w pytaniu o deklarowane poparcie widać, że odsetek osób

popierających budowę w Polsce elektrowni jądrowej zasadniczo rośnie wraz z wiekiem badanych i jest najniższy u osób młodych

(47%), a najwyższy u osób wieku powyżej 65 lat (70%). Zwraca też uwagę, że wśród osób młodych występuje największy odsetek

osób niezdecydowanych.

Za nieco zaskakujący można też uznać niemal identyczny w różnych grupach wiekowych wskazywany preferowany udział węgla i

gazu ziemnego w produkcji energii na poziomie kilku procent. Można tym samym uznać, że mamy do czynienia w Polsce z

konsensusem społecznym w sprawie wysokiego oczekiwanego udziału atomu w produkcji energii oraz niskiego, ale wciąż

obecnego zapotrzebowania na paliwa kopalne. Wysoki poziom poparcia nie powinien jednak uśpić czujności interesariuszy

projektu jądrowego. Ponad jedna czwarta ankietowanych ogółem, a nawet jedna trzecia osób młodych jest niezdecydowana bądź

nie ma zdania w kwestii budowy elektrowni jądrowej w Polsce. Osoby te, szczególnie w warunkach silnej polaryzacji debaty

publicznej oraz dezinformacji, mogą zmienić potencjalnie swoją opinię na negatywną obniżając poziom poparcia dla tejże

inwestycji w Polsce.

Maciej Giers

Analityk Wise Europa



Z jakich źródeł według Ciebie powinna być produkowana energia elektryczna w 

Polsce?

CHCEMY UDZIAŁU ATOMU W MIKSIE ENERGETYCZNYM

Dane w %

Średnia wartość wskazań dla każdego źródła

N=1500

8

5

9

8

17

17

13

22

1
Węgiel kamienny

Węgiel brunatny

Biomasa, biogaz (paliwo organiczne powstałe z resztek roślinnych i
zwierzęcych, odpadów komunalnych lub przemysłowych)

Gaz ziemny

Fotowoltaika (elektrownie słoneczne)

Elektrownie wiatrowe

Elektrownie wodne

Elektrownie atomowe/jądrowe

Nie wiem / Trudno powiedzieć



Czy jesteś za odejściem od wydobycia węgla w Polsce?

NIE MA WYRAŹNEJ OPINII NA TEMAT WYDOBYCIA 
WĘGLA W POLSCE

Dane w % 

N=1500

*T2B – suma odpowiedzi „Raczej się zgadzam” i „Zdecydowanie się zgadzam”

17

20

29

21

13

Zdecydowanie nie

Raczej nie

Nie wiem, trudno powiedzieć

Raczej tak

Zdecydowanie tak

34

T2B*



14

11

16

16

16

14

11

15

23

16

18

14

13

9

24

27

25

25

23

23

25

30

26

30

27

29

35

33

16

13

14

15

19

15

22

Ogółem (N=1500)

16-24 lat (N=186)

25-34 lat (N=284)

35-44 lat (N=258)

45-54 lat (N=260)

55-64 lat (N=288)

Powyżej 64 lat (N=224)

46

39

44

42

48

50

55

Jaki jest Twój stosunek do…

KTO POPIERA BUDOWĘ ELEKTROWNI ATOMOWEJ?

Dane w %

*T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie popieram
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7

10

5

8

6

10

15

11

8

11

13

6

26

35

30

27

23

25

18

33

26

32

33

36

33

38

24

21

20

23

26

22

32

Ogółem (N=1500)

16-24 lat (N=186)

25-34 lat (N=284)

35-44 lat (N=258)

45-54 lat (N=260)

55-64 lat (N=288)

Powyżej 64 lat (N=224)

budowy elektrowni atomowej  w Polsce budowy elektrowni atomowej w odległości 

50 km lub bliżej od Twojego domu

T2B*

57

47

52

56

62

55

70

T2B*

Zdecydowanie nie popieram Raczej nie popieram Nie wiem, trudno powiedzieć Raczej popieram Zdecydowanie popieram



4

4

3

4

6

6

6

6

8

7

10

8

27

31

30

34

31

32

37

37

37

34

35

33

27

23

22

21

19

20

Elektrownie atomowe mogą przyczynić się
do zwiększenia niezależności energetycznej

Polski

Elektrownie atomowe mogą przyczynić się
do stabilizacji cen energii elektrycznej

Przechowywanie odpadów atomowych jest
niebezpieczne

Elektrownie atomowe generują niewielkie
ilości gazów cieplarnianych w porównaniu

do tradycyjnych źródeł energii

Elektrownie atomowe mogą być kluczowym
narzędziem do walki ze zmianami

klimatycznymi w Polsce

Elektrownie atomowe są bezpiecznym
źródłem energii

Zdecydowanie się nie zgadzam Raczej się nie zgadzam Nie wiem/ trudno powiedzieć Raczej się zgadzam Zdecydowanie się zgadzam

OPINIE NA TEMAT ELEKTROWNI ATOMOWYCH 
W POLSCE (1/2)

W jakim stopniu zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami:
T2B*

64

60

59

55

54

53

Dane w %

N=1500

*T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie się zgadzam
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4

5

8

9

10

12

10

11

15

15

18

32

37

36

39

41

38

32

30

30

25

23

24

18

19

18

14

12

11

Obawiam się możliwości awarii elektrowni
atomowej

Polska ma wystarczające środki finansowe
na budowę elektrowni atomowych i

obiektów pomocniczych

Polska ma wystarczające zaplecze
technologiczne i kadrowe na budowę

elektrowni atomowych

Działanie elektrowni atomowych źle
wpływa na zdrowie mieszkańców w

najbliższym otoczeniu

Działanie elektrowni atomowych prowadzi
do wzrostu zachorowań na nowotwory

Działanie elektrowni atomowych źle
wpływa na środowisko naturalne

Zdecydowanie się nie zgadzam Raczej się nie zgadzam Nie wiem/ trudno powiedzieć Raczej się zgadzam Zdecydowanie się zgadzam

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

W jakim stopniu zgadzasz się z poniższymi stwierdzeniami:
T2B*

Dane w %

N=1500

*T2B – suma odpowiedzi raczej i zdecydowanie się zgadzam

50

49

48

39

35

35



Z kim według Ciebie powinny być konsultowane projekty 

budowy elektrowni atomowych w Polsce? Z…

Z KIM CHCEMY KONSULTOWAĆ PROJEKT BUDOWY 
ELEKTROWNI ATOMOWEJ?

Dane w %

N=1500

Pytanie wielokrotnego wyboru 

51

40

36

25

Ekspertami i naukowcami

Lokalną społecznością na obszarze, gdzie
ma być zlokalizowana elektrownia

Ogółem społeczeństwa, poprzez referendum
lub konsultacje publiczne

Międzynarodowymi instytucjami i
partnerami zagranicznymi

24

24

14

Przedsiębiorstwami energetycznymi i
organizacjami branżowymi

Organizacjami pozarządowymi zajmującymi
się ochroną środowiska

Nie wiem, trudno powiedzieć

Kimś innym, kim?



NASZ STRATEGICZNY 
PARTNER 

SPECJALNY



O NASZYM PARTNERZE SPECJALNYM

Nuvalu to wiodąca firma doradcza na polskim rynku nieruchomości komercyjnych, działająca od ponad 15 lat.

Oferuje szeroką gamę usług i kompleksowe wsparcie w zakresie biur, przestrzeni handlowych, magazynowych,

inwestycji w grunty oraz projektów wnętrz na terenie całego kraju. Eksperci Nuvalu zrealizowali setki procesów

zarówno dla międzynarodowych korporacji, jak i lokalnych przedsiębiorstw, zapewniając wsparcie przy relokacjach i

renegocjacjach umów i optymalizację kosztów najmu. Nuvalu to lider reprezentacji najemców z sektora publicznego.



NASI PARTNERZY 
STRATEGICZNI



O NASZYM PARTNERZE STRATEGICZNYM

AMS jest liderem reklamy Out-of-Home (OOH) w Polsce, zdobywcą licznych nagród. Działa w obszarze klasycznego i

cyfrowego OOH. Od września 2002 r. należy do Grupy Agora. Klientom oferuje skuteczne kampanie z

wykorzystaniem nowoczesnych narzędzi na 23 tys. powierzchni reklamowych, dysponując jako jedyna firma,

systemami nośników z każdego segmentu rynku. AMS jest liderem w segmencie mebli miejskich – na podstawie

kontraktów z największymi gminami w Polsce wyposażył w nie ponad 30 największych polskich miast. Zrealizował

pionierskie na polskim rynku inwestycje w zrewitalizowanych obszarach Łodzi, Szczecina, Warszawy i Wrocławia.

Spółka jest wyłącznym operatorem wiat przystankowych w Warszawie i Krakowie oraz pionierem budowy ekowiat w

Polsce realizowanych w duchu nature based solutions. AMS znany jest z działań społecznych, m.in. na rzecz

integracji osób niepełnosprawnych. W 2013 r. spółka powołała do życia Fundację „Akademia Integracji”. W ramach

działań na rzecz środowiska prowadzi programy – Galeria Plakatu AMS i AMS dla miast.



O NASZYM PARTNERZE STRATEGICZNYM

Grupa Akomex to czołowy producent opakowań kartonowych w Polsce. Produkujemy wysokiej jakości opakowania z

tektury litej, ulotki, etykiety, a także tacki i arkusze laminowane. Tworzymy je dla takich sektorów jak branża

farmaceutyczna, spożywcza, higiena osobista, elektronika i technologia czy akcesoria domowe. Dzięki wieloletniemu

doświadczeniu jesteśmy zaufanym partnerem dla międzynarodowych przedsiębiorstw w całej Europie. Nasze

produkty można znaleźć na półkach największych europejskich sieci handlowych i aptek. Filarami Grupy Akomex są

Doświadczenie, Jakość i Elastyczność.



O NASZYM PARTNERZE STRATEGICZNYM

Nextbike Polska to lider w zakresie samoobsługowych wypożyczalni rowerów publicznych, działający od 2011 roku.

Współpracując z samorządami i partnerami biznesowymi, firma buduje i rozwija największe i najbardziej popularne

systemy rowerowe w Polsce. Ich usługi umożliwiają kompleksowe uzupełnienie tradycyjnych środków komunikacji

publicznej na pierwszych i ostatnich kilometrach podróży. Ponad 10 milionów osób ma dostęp do rowerów Nextbike w

kilkudziesięciu miastach w Polsce. Oprócz tego firma oferuje innowacyjne rozwiązania reklamowe na rowerach,

wspierając ekologiczne formy reklamy. Rowery Nextbike można wypożyczać przez całą dobę, przez 7 dni w tygodniu.



O NASZYM PARTNERZE STRATEGICZNYM

Enyo to agencja full circle wyspecjalizowana w obszarach strategii, brand identity, digital, brand advocacy,

influencer marketing, PR, eventy, BTL / POS, design. Zespół Enyo powiększył się w ciągu ostatnich 2 lat ponad

dwukrotnie i liczy obecnie ponad 80 osób. Agencja korzysta ze strategicznego podejścia wspieranego badaniami i

danymi, aby skupić się na kluczowych wskaźnikach efektywności (KPI) swoich klientów, a jednocześnie koncentruje się

na tworzeniu kreatywnej komunikacji, zapadającej w pamięć i oddziałującej na emocje. Istnieje od 2008 roku, a w

gronie jej klientów znalazły się marki m.in.: CEDC, L’Oréal, Lavazza, Lotnisko Warszawa-Modlin, Novo Nordisk,

Philips, USP Zdrowie, Urząd Lotnictwa Cywilnego, Worwo, Warta. Od września 2023 r. Enyo jest członkiem IAB

Polska.



O NASZYM PARTNERZE STRATEGICZNYM

Polska Organizacja Gazu Płynnego (POGP) jest organizacją zrzeszającą pracodawców zajmujących się zakupem,

rozlewem, dystrybucją gazu płynnego – w tym LPG i LNG - oraz produkcją i obrotem urządzeniami służącymi do jego

zastosowań, w tym instalacjami autogazowymi. POGP założona została w 1996 r. i od tego momentu aktywnie

uczestniczy w promocji gazu płynnego jako dostępnego, bezpiecznego, ekonomicznego oraz ekologicznego źródła

energii.



O NASZYM PARTNERZE STRATEGICZNYM

GroupM to mediowa grupa inwestycyjna odpowiadająca za blisko 1/3 światowych inwestycji reklamowych na świecie

oraz w Polsce. W ramach GroupM działąją agencje mediowe WPP: EssenceMediacom, Mindshare i Wavemaker,

korzystające z zaawansowanych technologii zakupowych i specjalistycznych usług marketingowych realizowanych w

ramach GroupM. Grupa po raz trzeci jest partnerem EKObarometru.



O NASZYM PARTNERZE STRATEGICZNYM

Polski Związek Przemysłu Kosmetycznego, jako jedyna organizacja w Polsce, reprezentuje i wspiera cele

strategiczne przedsiębiorców wyłącznie branży kosmetycznej. Skupia ponad 250 firm, w tym producentów i

dystrybutorów kosmetyków, laboratoria, firmy doradcze i ośrodki dydaktyczne, a także ich partnerów

okołobranżowych – dostawców opakowań i surowców. Zrzesza i działa na rzecz zarówno startupów, małych,

rodzinnych przedsiębiorstw, jak i dużych, międzynarodowych korporacji i największych polskich firm kosmetycznych,

które w atmosferze wzajemnego szacunku i zaufania działają razem skutecznie, zachowując przy tym wszelkie

zasady konkurencji



NASI PARTNERZY 
EKSPERCCY



O NASZYM PARTNERZE EKSPERCKIM

Algolytics zwiększa efektywność biznesową największych instytucji finansowych, firm telekomunikacyjnych,

e-commerce i logistycznych takich jak Bonprix, DHL, Play, Alior Bank SA poprzez: poprawę jakości danych;

automatyzację decyzji biznesowych z wykorzystaniem ML & AI; wysokiej jakości modele scoringowe do oceny ryzyka

i segmentacji klientów, co pozwala na efektywniejsze zarządzanie ryzkiem i zwiększenie sprzedaży o 9%-25%

zależnie od wykorzystywanego kanału.



O NASZYM PARTNERZE EKSPERCKIM

Alsendo to wiodąca platforma technologiczna do zarządzania wysyłkami i dostawami. Zapewnia firmom, od małych

biznesów po duże przedsiębiorstwa i e-commerce, narzędzia oraz wsparcie niezbędne do osiągnięcia sukcesu. Nasze

rozwiązania oparte na nowoczesnej technologii zostały zaprojektowane z myślą o wygodzie i wydajności procesów

logistycznych. Do grupy Alsendo należą: Apaczka, Innoship, Ecolet, Sendit oraz Zaslat. Zrównoważony rozwój, w tym

edukacja w zakresie najbardziej ekologicznych form dostaw kurierskich, stanowią kluczowy element strategii ESG

grupy.



O NASZYM PARTNERZE EKSPERCKIM

Stowarzyszenie ESG Impact Network to organizacja reprezentująca przedsiębiorstwa i organizacje zaangażowane

w kwestie zrównoważonego rozwoju. Prowadzi działalność doradczą, szkoleniową i komunikacyjną na temat

zrównoważonego rozwoju firm oraz raportowania ESG (Environment Social Governance) z uwzględnieniem

obowiązujących i planowanych regulacji Unii Europejskiej i prawodawstwa krajowego. Powołuje się na dyrektywę

CSRD oraz europejską taksonomię jako ważne inicjatywy prawne, coraz mocniej wpływające na działalność polskich

firm.



O NASZYM PARTNERZE EKSPERCKIM

Forum Odpowiedzialnego Biznesu jest najdłużej działającą, od 2000 roku, i największą organizacją pozarządową w Polsce, która zajmuje

się koncepcją zrównoważonego rozwoju w kompleksowy sposób. Forum to organizacja ekspercka, inicjator i partner przedsięwzięć

kluczowych dla ESG w Polsce. Jedną z flagowych inicjatyw FOB jest Program Partnerstwa, skupiający ponad 70 firm – liderów branż, którzy

dzięki współpracy z gronem ekspertów/ek podnoszą swoje kompetencje w zakresie ESG i podejmują wspólne działania wspierające

zrównoważoną transformację biznesu.

Ważne miejsce w działalności FOB zajmuje współpraca międzynarodowa. Od 2002 roku organizacja jest krajowym partnerem CSR Europe,

a od 2009 r. współpracuje z World Business Council for Sustainable Development (WBCSD). FOB jest organizatorem programu Chapter Zero

Poland, polskiej odsłony Climate Governance Initiative powołanej przez Światowe Forum Ekonomiczne.

Stowarzyszenie koordynuje Kartę Różnorodności w Polsce – międzynarodową inicjatywę pod patronatem Komisji Europejskiej.

FOB prowadzi także Program Rozwoju Wolontariatu Pracowniczego oraz skierowany do studentów_ek program edukacyjny Liga

Odpowiedzialnego Biznesu. Forum organizuje konkurs “Raporty Zrównoważonego Rozwoju”. Zainicjowało również powstanie Karty Praw

Dziecka w Biznesie.



O NASZYM PARTNERZE EKSPERCKIM

Fundacja Czysta Rzeka to organizacja pozarządowa bazująca na 6-letnim doświadczeniu przeprowadzania akcji społecznego

sprzątania rzek i terenów zielonych pod nazwą Operacja Czysta Rzeka, wokół której zgromadziła się ponad 60-tysięczną

społeczność, która uprzątnęła z łona natury ponad 1300 ton odpadów. Fundację tworzą ludzie zaangażowani, działający z pasją

i ceniący wyjątkowość i bogactwo otaczającej nas natury. Status NGO pozwala im wyjść szerzej z projektami edukacyjnymi|

i społecznymi. Z szacunku do przyrody organizacja promuje postawę ekologicznej wrażliwości, aby zachować ją dla przyszłych

pokoleń. Wśród celów fundacji znajdują się m.in. wsparcie odpowiedzialnego i zrównoważonego rozwoju społeczności lokalnych;

działalność na rzecz realizacji idei zrównoważonego rozwoju, wspierająca ochronę środowiska i racjonalną gospodarkę zasobami

naturalnymi, wzrost gospodarczy oraz rozwój społeczny; działalność wspomagająca rozwój wspólnot i społeczności lokalnych;

działalność edukacyjna i oświatowa dotycząca ekologicznych rozwiązań innowacyjnych na rzecz ochrony środowiska; działalność na

rzecz ekologii i ochrony zwierząt oraz ochrony dziedzictwa przyrodniczego; działalność na rzecz promocji i organizacji wolontariatu;

działalność na rzecz zmniejszenia ilości odpadów trafiających do wód śródlądowych i morskich.



O NASZYM PARTNERZE EKSPERCKIM

Fundacja Promocji Pojazdów Elektrycznych (FPPE) jest organizacją pozarządową działającą na rzecz neutralnej

klimatycznie i przyjaznej środowisku transformacji sektora transportu, ze szczególnym uwzględnieniem transportu

drogowego. FPPE angażuje się w wypracowanie realnych, skutecznych i sprawiedliwych rozwiązań na rzecz poprawy

jakości życia w miastach – głównie dzięki poprawie jakości powietrza i ograniczaniu negatywnego wpływu sektora

transportowego. Fundacja tworzy przestrzeń dla konstruktywnego dialogu i wymiany wiedzy pomiędzy

przedstawicielami biznesu, administracji centralnej i lokalnej oraz stroną społeczną, a także angażuje się w projekty

edukacyjne. Szczegółowy opis działalności oraz publikacje organizacji są dostępne pod adresem: www.fppe.pl.



O NASZYM PARTNERZE EKSPERCKIM

Future Mind, część grupy Solita, to nagradzana spółka doradczo-technologiczna, która od 15 lat tworzy innowacyjne

produkty cyfrowe. Zespół Future Mind składa się z ponad 200 specjalistów, w tym doradców biznesowych i

technologicznych, analityków, programistów oraz projektantów UX i UI. Dzięki eksperckiej wiedzy i doświadczeniu

firma wspiera największe marki w podejmowaniu decyzji strategicznych i zarządzaniu zmianą w obszarze digital oraz

rozwoju i utrzymaniu produktów cyfrowych. Współpraca z wyspecjalizowanymi partnerami technologicznymi z całego

świata gwarantuje klientom najwyższą jakość w każdym projekcie. Tworzone przez ekspertów Future Mind

rozwiązania były wielokrotnie doceniane w konkursach branżowych, a dynamiczny wzrost firmy został wyróżniony

przez takie magazyny jak Forbes i Financial Times.



O NASZYM PARTNERZE EKSPERCKIM

Goniec.pl to nowoczesne medium informacyjne, które zwiększa świadomość użytkowników zarówno za

pośrednictwem portalu internetowego, jak i mediów społecznościowych. Piszemy o polityce, wydarzeniach, show-

biznesie i sporcie.



O NASZYM PARTNERZE EKSPERCKIM

On Board Think Kong to część międzynarodowej sieci agencji marketingowych ECCO Network obecnej w ponad 40

krajach, łącznie zatrudniającej ponad 1500 specjalistów w 50 biurach na całym świecie. Główne obszary specjalizacji

to: korporacyjne doradztwo, content marketing & SEO, komunikacja w kanałach społecznościowych. Projekty On

Board Think Kong wyróżniane są między innymi za kreatywność i skuteczność (Effie, Golden Drum, IPRA Golden

Awards, IAC, Stevie Awards). W Polsce agencja należy do Związku Firm Public Relations. On Board Think Kong jest

też jedynym polskim członkiem brytyjskiego stowarzyszenia Content Marketing Association.



O NASZYM PARTNERZE EKSPERCKIM

optimalenergy.pl – porównywarka cen. Doradzamy, tworzymy porównywarki, rankingi, kalkulatory w obszarach

energii elektrycznej, gazu, fotowoltaiki, pomp ciepła, magazynów energii i stacji ładowania aut elektrycznych.



O NASZYM PARTNERZE EKSPERCKIM

Rodzice dla Klimatu to oddolny ruch społeczny zrzeszający dorosłych, których głównym celem jest działanie na rzecz zdrowia,

przyszłości i bezpieczeństwa przyszłych pokoleń, poprzez ochronę klimatu, środowiska, bioróżnorodności, a także praw człowieka, w

tym prawa do oddychania czystym powietrzem. Bazując na źródłach naukowych i konsultując swoje działania z niezależnymi

ośrodkami badawczymi, organizacja ta zajmuje się monitoringiem działań polityków, mediów oraz dużych podmiotów

gospodarczych przyczyniających się do kryzysu planetarnego, czyli kryzysu klimatycznego, zanieczyszczenia środowiska, zaniku

bioróżnorodności oraz kryzysu bezpieczeństwa. Wspierając cele związane z redukcją emisji gazów cieplarnianych, promując zielone

technologie, zrównoważoną mobilność, dietę planetarną, odnawialne źródła energii, gospodarkę cyrkularną oraz edukację

klimatyczną, Rodzice dla Klimatu aktywnie działają na różnych płaszczyznach – społecznej i politycznej, zarówno lokalnie,

ogólnokrajowo, jak i międzynarodowo – solidaryzując się z rodzinami z krajów najbardziej dotkniętych skutkami globalnego kryzysu.

Od grudnia 2023 r. ruch ten działa w polskim Sejmie w ramach parlamentarnego zespołu, a od kwietnia br. także jako fundacja.

Więcej na www.rodzicedlaklimatu.org



O NASZYM PARTNERZE EKSPERCKIM

Sotrender to narzędzie wykorzystywane przez marketerów na całym świecie do analizy i raportowania działań social media.

Aplikacja umożliwia m.in. sprawne i profesjonalne raportowanie wyników, ale także bieżące monitorowanie kluczowych wskaźników,

jak zasięg czy zaangażowanie. Użytkownicy mogą śledzić także działania konkurencji, by na tej podstawie optymalizować swoją

strategię.

Najnowszy moduł oparty na AI - Optymalizacja reklam Meta - pomaga osiągać lepsze wyniki reklamowe na Facebooku i

Instagramie przy niezmienionym budżecie.



O NASZYM PARTNERZE EKSPERCKIM

Spider’s Web to największy niezależny serwis tech-rozrywka-moto-biz w Polsce. Kilkunastu blogerów regularnie

tworzy felietony, opiniotwórcze teksty, tłumaczy zagadnienia i doradza w zakupach elektroniki. Redakcja zbudowała

w sieci miejsce, które skupia olbrzymią społeczność pasjonatów nowych technologii, miłośników motoryzacji, fanów

filmów, seriali i szeroko pojętej cyfrowej rozrywki.



O NASZYM PARTNERZE EKSPERCKIM

Tygodnik Powszechny to pismo opinii wydawane w Krakowie od 1945 roku, poruszające tematy związane z życiem

społecznym, kulturą, nauką i polityką, religią i życiem duchowym.



O NASZYM PARTNERZE EKSPERCKIM

WiseEuropa to niezależny think-tank, specjalizujący się w makroekonomii, polityce gospodarczej, europejskiej i

zagranicznej. Misją WiseEuropa jest poprawa jakości polityki krajowej i europejskiej oraz środowiska gospodarczego

przez oparcie ich na rzetelnych analizach ekonomicznych i instytucjonalnych, niezależnych badaniach oraz ocenach

oddziaływania polityki na gospodarkę. Instytut angażuje obywateli, przedsiębiorców, ekspertów oraz twórców polityk

publicznych z kraju i zagranicy do wspólnej debaty na temat modernizacji Polski i Europy oraz ich roli w świecie.

Celem WiseEuropa jest działanie na rzecz aktywnej i zaangażowanej roli Polski w otwartym, zrównoważonym,

demokratycznym rozwoju Europy. W centrum działalności WiseEuropa jest pobudzanie i inspirowanie debaty

publicznej na temat przyszłości Polski i Europy.



O NASZYM PARTNERZE EKSPERCKIM

Wydział Prawa i Administracji Uniwersytetu Warszawskiego jest jednym z największych wydziałów kształcących

młodych prawników w Polsce. Na Wydziale studiuje ponad 4500 studentów, a kadrę Wydziału tworzą najwybitniejsi

polscy specjaliści z różnych dziedzin nauk prawnych. To tutaj ponad 210 lat tradycji przeplata się z nowoczesnym

zapleczem dydaktycznym i elastycznym programem studiów na europejskim poziomie. Najwyższą jakość nauczania

potwierdzają rankingi, w których Wydział Prawa i Administracji UW zawsze znajduje się w ścisłej czołówce, a w

Warszawie jest niekwestionowanym liderem.



NASI PARTNERZY 
MEDIALNI



O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

Athenasoft to uznany lider w branży oprogramowania dla budownictwa. Firma kieruje się misją dostarczania

innowacyjnych rozwiązań, które wspierają klientów w skutecznym zarządzaniu projektami i osiąganiu sukcesów.

Z ponad 26-letnim doświadczeniem na polskim rynku, dostarcza zaawansowane systemy – od programów do

kosztorysowania, poprzez systemy wspomagające zarządzanie procesami inwestycyjnymi aż po edukację.

Temat ekologii nie jest firmie obojętny. Współpracuje bowiem z takimi inicjatywami jak np. Posadzimy.pl. a w swych

działaniach i produktach uwzględnia najnowsze standardy ekologiczne – pomagając swoim użytkownikom

w optymalizacji zasobów, analizach i zrozumieniu istoty zrównoważonego budownictwa.



O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

BeautyEko Monika Blezień - Ruszaj firma doradcza w zakresie ochrony środowiska oraz systemu BDO – Baza danych

o produktach, opakowaniach oraz gospodarowaniu odpadami dla branży beauty i e-commerce jak również dla

podmiotów z rynku spożywczego, cukierniczego, motoryzacyjnego. W naszej ofercie znajdują się usługi

przygotowania, dopracowania i nadzoru nad kartami charakterystyki substancji i mieszanin, procedur BHP,

dezynfekcji, odpadowych jak i kosmetycznych lub związanych z wdrażaniem GMP w przedsiębiorstwach. Firma objęła

patronatem akcję społeczną "Nie hejtuję - motywuję".



O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

Telewizja Biznesowa - jedna z wiodących na polskim rynku stacji telewizji internetowych o tematyce finansowej i

inwestycyjnej, skierowana do inwestorów, przedsiębiorców i osób zainteresowanych świadomym zarządzaniem

swoimi finansami.



O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

Zielona transformacja potrzebuje nieustannej i skutecznej edukacji oraz praktycznego działania. Dlatego powołaliśmy do życia fundację Biznes dla

Klimatu, której nadrzędnym celem jest integracja świata biznesu, nauki oraz wszystkich entuzjastów, którzy tak jak my wierzą, że bez realnych działań

tu i teraz nie powtrzymamy zmian klimatu, a cenę naszych zaniechań zapłacą przyszłe pokolenia.

Współpracując z innymi organizacjami, odpowiedzialnym biznesem i ekspertami, współtworzymy platformę do wymiany wiedzy i doświadczeń, do

wdrażania zrównoważonych rozwiązań i dobrych praktyk w szeroko pojętym obszarze ochrony klimatu. Wierzymy, że współpraca różnych środowisk

oraz edukacja społeczna są kluczem do wprowadzenia realnych zmian skutecznie zapobiegających kryzysowi klimatycznemu.

Nasze postulaty i cele zawarliśmy w opublikowanym w 2019 roku Manifeście Klimatycznym „Wszystko w Twoich Rękach”. Jest to dokument zawierający

praktyczne wskazówki do działania w celu powstrzymania zmian klimatycznych i degradacji środowiska. Jest efektem współpracy ekspertów z zakresu

gospodarki wodnej, czystości powietrza i gospodarki odpadami.

www.manifestklimatyczny.pl



O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

EPS Media to wydawnictwo branżowe, działające na polskim rynku od 2009 roku. Portfolio wydawnicze obejmuje: dwa tytuły branżowe „Chemia i

Biznes” oraz „Kosmetyki i Detergenty”, portal www.chemiaibiznes.com.pl oraz organizację konferencji branżowych (m.in. Międzynarodowej Konferencji

Przemysłu Chemii Gospodarczej, czy Konferencję Przemysłu Chemii Budowlanej).

„Chemia i Biznes” to dwumiesięcznik biznesowo-gospodarczy, stworzony z myślą o firmach poszukujących rzetelnej, aktualnej i profesjonalnie

przygotowanej informacji na temat rynku chemicznego i sektorów powiązanych.

„Kosmetyki i Detergenty”, to kwartalnik biznesowo-informacyjny z zakresu przemysłu kosmetycznego i środków czystości.

Poprzez czasopisma czytelnicy są informowani o sytuacji na rynku chemicznym, chemii gospodarczej i kosmetycznym: trendach, tendencjach,

perspektywach. Czytelnikami są poszukujący dostawców lub odbiorców usług i produktów, pracownicy firm produkcyjnych, dystrybucyjnych i

usługowych, w tym kadra zarządzająca, pracownicy działów marketingu i sprzedaży, działów R&D oraz wszyscy zainteresowani przekrojowymi

wiadomościami z rynku.

Na portalu www.chemiaibiznes.com.pl prezentowane są najważniejsze wiadomości dotyczące polskiego i światowego przemysłu chemicznego oraz

branż powiązanych. Przedstawiane są najnowsze trendy wpływające na kształt branży chemicznej, zmiany w legislacji krajowej i europejskiej oraz

informacje związane z aktywnością polskich i zagranicznych firm tworzących rynek. Dotyczą one m.in. realizacji planów inwestycyjnych, nowości

produktowych, konkurencyjności i innowacyjności przedsiębiorstw oraz perspektyw ich dalszego rozwoju, zmieniających się cen surowców, a także

wpływu branży chemicznej na kształt całej gospodarki oraz wpływów rozmaitych czynników na stan branży.



O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

Comparic to telewizja oraz portal, których tematyka skupia się wokół inwestowania, finansów, gospodarki oraz wszystkiego, co

związane jest z biznesem. Redakcja śledzi aktualne trendy rynkowe oraz zainteresowania inwestorów, co pozwala serwować

najbardziej dopasowane treści z Polski, Europy i świata. Szczególny akcent kładziony jest na newsy dotyczące globalnych rynków

finansowych oraz Giełdy Papierów Wartościowych w Warszawie, a przede wszystkim spółek na niej notowanych. Portal Comparic.pl

dostarcza newsy oraz treści edukacyjne nieprzerwanie od 2012 roku. W 2018 roku powstała natomiast telewizja Comparic, która

rozszerzyła dotychczasowe treści o wywiady, czaty inwestorskie, debaty i relacje z eventów branży inwestycyjnej, finansowej i

biznesowej. Codziennej pracy redakcji Comparic towarzyszy najwyższej jakości dziennikarstwo, co przekłada się bezpośrednio na

rosnącą liczbę czytelników i widzów, a reklamodawcom pozwala optymalnie wykorzystać generowany ruch.



O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

Tygodnik „Gazeta Ubezpieczeniowa wydawany jest na rynku od 1999 r., a jego czytelnicy to przede wszystkim: kadra zarządzająca

wyższego i średniego szczebla, specjaliści, brokerzy, multiagenci, agenci wyłączni, firmy okołorynkowe (IT, likwidacja szkód,

assistance, kancelarie prawne). Nakład papierowy tygodnika to 1 tys. egz. a prenumerata elektroniczna 1,8 egz. (w tym wszyscy

członkowie Stowarzyszenia Brokerów SPBUiR - prenumerata sponsorowana przez Stowarzyszenie). Tygodnik prowadzi również:

podcasty ubezpieczeniowe „Rozmowy bez Asekuracji”, transmisje #ubezpieczeniowyLIVE, cykl #2minutyoubezpieczeniach.



O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

Invest Cuffs - największa w Polsce i jedna z większych w Europie konferencja dla inwestorów indywidualnych i osób

zainteresowanych finansami. Organizowana od 10 lat, gościła w jubileuszowej tegorocznej edycji 8 500 osób w trybie

stacjonarnym. Konferencja oferuje szeroką paletę tematów dotyczących ekonomii, gospodarki, zarządzania

finansami osobistymi, inwestowania w różne rodzaje aktywów. Na 7 scenach tematycznych występują specjaliści

sektora finansowego i aktywni inwestorzy.



O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

Polak Inwestor - inicjatywa edukacyjna udostępniająca raporty o postawach finansowych i inwestycyjnych Polaków i

Polek oraz akcje edukacyjne z zakresu finansów i inwestowania.



O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

Polska Izba Żywności Ekologicznej (PIŻE) jest organizacją parasolową, zrzeszającą rolników, producentów,

przetwórców i sprzedawców branży certyfikowanej żywności ekologicznej oraz branż wspierających, jak

ekokosmetyki, środki czystości czy opakowania. Naszą misją jest propagowanie zrównoważonego stylu życia i

szeroka edukacja społeczeństwa na temat walorów zdrowotnych produktów ekologicznych oraz sposobu uprawy,

hodowli i przetwórstwa biożywności.



O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

Portfel Polaka to portal informacyjny o tematyce finansów i inwestycji, skierowany do osób chcących pozostawać na

bieżąco z tematami finansów, giełdy, gospodarki.



O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

Radio MORS, czyli Mega Otwarte Radio Studenckie to internetowa radiostacja Uniwersytetu Gdańskiego nadająca

24 godziny na dobę, 7 dni w tygodniu. Audycje (także na żywo) tworzą studenci według własnych pomysłów zgodnie

ze swoimi zainteresowaniami. Do tego serwis informacyjny, wywiady, reportaże i dużo dobrej muzyki przez cały

dzień!



O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

reach4 to portal informacyjny o inwestowaniu w startupy, spółki młode innowacje. Treści portalu skierowane są do

osób zainteresowanych inwestowaniem lub finansowaniem swojego przedsięwzięcia.



O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

swiatOZE.pl to ogólnopolski portal informacyjno-edukacyjny skupiony wokół tematyki odnawialnych źródeł energii,

energetyki, elektromobilności, ekologii i ochrony środowiska. Od 2015 roku informujemy, edukujemy i inspirujemy

do zmiany nawyków na te bardziej przyjazne środowisku. Publikujemy analizy, raporty oraz przeprowadzamy

wywiady z przedstawicielami branży, naukowcami i aktywistami. Portal rocznie notuje ok. 2 mln odsłon i posiada

ponad 42 tys. obserwujących w social mediach. Docieramy do osób szukających informacji o OZE, dotacjach,

nowinkach technologicznych, ale także praktycznych porad dotyczących szeroko rozumianej ekologii.



O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

Women Invest - największa polska inicjatywa konferencyjna edukująca kobiety w zakresie finansów i inwestowania.

Współorganizowana jest przez Fundację Invest Cuffs oraz największą internetową społeczność aktywizującą kobiety

w świadomym dbaniu o finanse - Girls Money Club. Women Invest to szereg spotkań stacjonarnych organizowanych

w różnych miastach Polski i flagowa konferencja, organizowana raz w roku jesienią na Giełdzie Papierów

Wartościowych w Warszawie.



O NASZYM PARTNERZE MEDIALNYM

300GOSPODARKA jest serwisem informacyjnym, który pisze o polskiej gospodarce w kontekście globalnym oraz o

globalnej gospodarce w kontekście polskim. Dostarczamy zwięzłe informacje o gospodarce w globalnym kontekście:

pokazujemy powiązania i zależności między Polską a naszym regionem, kontynentem i światem.



NASI PARTNERZY 
TECHNOLOGICZNI



O NASZYM PARTNERZE TECHNOLOGICZNYM 

WebWave wspiera małe firmy w zwiększaniu widoczności w internecie - umożliwiając samodzielne stworzenie

własnej, responsywnej strony internetowej, zgodnej z wymogami SEO. Właściciele i pracownicy małych firm nie

muszą już posiadać wiedzy technicznej, ani kodować, aby przekuć projekt strony internetowej na witrynę dostępną w

internecie. Dostarcza ogromne możliwości personalizacji, dzięki czemu małe firmy mogą stworzyć unikalną stronę

internetową, która pozwoli wyróżnić się z tłumu. W pakiecie klienci WebWave otrzymują własną domenę oraz pocztę

firmową. Klienci WebWave dzięki własnej stronie internetowej zwiększają ekspozycję swojej oferty, co pomaga w

dalszym rozwoju ich firm. Jednocześnie dzięki rozwiązaniu WebWave samodzielnie aktualizują swoją witrynę,

oszczędzając czas i pieniądze.



O NASZYM PARTNERZE TECHNOLOGICZNYM 

dhosting.pl to polska firma hostingowa, której celem jest dostarczanie inteligentnych rozwiązań i wspieranie

użytkowników w ich ambitnych projektach w sieci. Nieszablonowe podejście do usług hostingowych i autorskie

technologie sprawiają, że zaufało im wielu klientów, w tym duże i znane marki. Ich flagową usługą jest Elastyczny

Web Hosting, który jest innowacyjną usługą łączącą zalety różnych rodzajów hostingów przy jednoczesnej eliminacji

ich wad. Firma cieszy się dużym uznaniem za doskonałą obsługę klienta i elastyczne podejście do klientów.

dhosting.pl stawia na nowoczesność i niezawodność, oferując dodatkowe funkcjonalności w ramach swoich usług.
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Jesteśmy instytutem badawczym specjalizującym się w badaniach online

i analizach rynku. Naszą misją jest zwiększanie dostępu do badań rynku i opinii.

Dlatego prowadzimy jeden z największych paneli konsumenckich online w Polsce –

swpanel.pl, nowoczesną platformę do projektowania badań online ankieteo.pl, a

przede wszystkim dbamy o wszystkie strony procesu badawczego: respondentów,

badaczy, klientów i końcowych odbiorców naszych raportów. W tym celu powstał

autorski EKObarometr - cykliczne ogólnopolskie badanie poświęcone analizie

aktualnych postaw i nastrojów polskich konsumentów wobec ekologii w poszczególnych

sferach życia.

Działamy na polskim rynku od 2011 roku, zarówno w obszarze badań ilościowych,

jakościowych, analityki, a także oferujemy rozwiązania z zakresu IT na potrzeby badań

rynku. Obsługujemy setki klientów rocznie, w tym: domy mediowe, agencje PR,

producentów FMCG, retail, instytucje finansowe, a także inne agencje badawcze.

Na naszej stronie znajdziesz wiele innych raportów, w tym Ranking Najbardziej

Poważanych Zawodów (2024).
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