PARTNER GLOWNY

allegro

T  Mobile Institute

AT

WSPOLNIE NA RZECZ ZIEMI
RAPORT

PARTNER BRANZOWY PATRONAT MERYTORYCZNY

1

\ 1ZBA

¢ GOSPODARK|
Lubasewice

ELEKTRONICZNE]

o9
@ GAZETAPL B 2= onacazeran



ORGANIZATOR

o Mobile Institute

PARTNER GELOWNY PARTNER BRANZOWY

allegro

PATRONAT MERYTORYCZNY

Qg&w}"t
POLSKI
- \ IZBA . \( ‘g’. " ZWIAZEK
7 GOSPODARKI & =K e
p ELEKTRONICZNE] Ei, \— vv‘; ‘ KOSMETYCZNEGO
%mo‘
(L X i
.:: GAZETA.PL H ZIELONAGAZETAPL

GREEN PARTNERZY

(32

InPost SEPHORA TIMBARE TR

‘1'.5
Dr Irena Eris

tergo



-
o
o
N

-z
L
[3)
1]
B
X
z
=
=
<
a4
1]
z
1]
]
z
1]
i
@
]

Jest kwiecien 2021 roku. Za nami rok pandemii - grozy i ograniczen. Przed nami
szczepienia i by¢ moze ,normalna” przysztosc, a przynajmniej wszyscy mamy taka
nadzieje. Patrzac na wyniki najnowszej edycji badania Green Generation, jestem
przekonana, ze nie mozna ich rozpatrywac¢ w oderwaniu od covid-19. Jego wptyw widac
w bardzo wielu aspektach, zaczynajac od zainteresowania ekologig, poprzez zmiane
stylu zycia, az po przeniesienie wiekszosci zakupdéw do Internetu.

Niektére zmiany maja pozytywny wptyw na srodowisko, jak znaczace zwiekszenie
zakupow w e-commerce, ale z kolei mniejsza sktonnos¢ do kupowania czesto
drozszych ekologicznych produktow, czy spadek zainteresowania problemami
srodowiska juz niekoniecznie. Dodatkowo, gdzie$ niesmiato wytania sie pytanie, co
bedzie po pandemii? Obecnie kraje przeznaczaja nawet do 40% PKB na walke z
wirusem. Wydaje sie by¢ oczywiste, ze dzieje sie to kosztem obecnych i przysztych
inwestycji w rozwigzania ekologiczne, czy zmiany systemowe zwigzane z ekologia.
Tymczasem jak juz zazegnamy kryzys zdrowotny, problemy srodowiska wytonig sie zza
rogu i moze sie okazac, ze problemy sg jeszcze wieksze.

Pozytywnym aspektem ostatniego roku jest to, ze pokazat nam zupetnie nieoczywiste
mozliwosci, tak dziatania na co dzien, jak i rozwoju i - miejmy nadzieje - nauczyt
nieszablonowego myslenia o réoznych sprawach, w tym o biznesie, pracy, zakupach.
Miejmy tez nadzieje, ze to nieszablonowe podejscie pozostanie z nami w kontekscie
wyzwan ekologicznych, jakie wcigz przed nami.

To, co na pewno niepokoi w kontekscie ostatniego roku, to spadek zainteresowania
tematami srodowiska wsrdd internautéw. Zagadnienie to $ledzi 30% badanych. Polacy
zaczeli zdawac sobie sprawe ze zmian klimatycznych na $wiecie, ale jednoczesnie
Polske wytaczaja z tego tematu. Wciaz nie traktuja naszego kraju jako obszar zagrozony
ekologicznie.

Ma to swoje konsekwencje we wcigz jeszcze za niskiej aktywnosci proekologicznej
Polakow. Staramy sie segregowac $smieci, nieco wzrosta liczba oszczedzajacych wode
czy energie elektryczng, doposazyliSmy w pandemii nasze domy i mieszkania w
energooszczedne rozwigzania, ale wciaz nie sg to zmiany znaczace. Dynamika w tym
zakresie jest zdecydowanie zbyt niska. Dodatkowo badani nie postrzegaja jako
zagrozenia w kontekscie ekologii braku zmian systemowych, czy instytucjonalnych, a to
niestety moze znacznie utrudniac¢ biznesowi (i nie tylko) wdrozenie powaznych
proekologicznych zmian, ktore juz znaczna cze$¢ marek zaczeta. Utrudni to tez dalszg
edukacje konsumentéw, ktora jest kluczem do uswiadomienia i uwewnetrzniona
potrzeby bardziej ekologicznego zycia. Wymowne jest, ze w tym momencie jedynie 1/3
Polakow jest za tym, aby ekologia trafita do programu nauczania w szkotach.
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Co z kolei pozytywnego wydarzyto sie w 2020 roku w kontekscie ekologii? Jest sporo
takich elementow, cho¢ - patrzgc na wyniki - nie jestem przekonana o ich trwatosci
post-covid.

Przede wszystkim e-commerce. Polacy zostali zmuszeni do przeniesienia tu znacznej
czesci zakupdéw. Kupuja juz w sieci produkty spozywcze. Znacznie zwiekszyli wydatki w
takich kategoriach jak elektronika, dom i ogréd, moda, uroda, produkty dla dzieci, czy
hobby. Jeszcze bardziej uwrazliwili sie tez na aspekt ekologii w e-handlu. Nie uchodzi
ich uwadze pakowanie towaréw w zbyt duze opakowania, wypetniacze czy bak
opakowan zwrotnych, a takze brak eko-dostawy, przez co rozumiejg dtuzszy czas
oczekiwania na produkty spakowane w jedna paczke lub odbiory w dedykowanych
punktach. Biorac pod uwage fakt, ze wiekszos¢ e-konsumentow jest zdania, ze
e-commerce jako nowoczesna gataz gospodarki, powinien wyznaczac trendy

i standardy, by¢ moze pojawia sie szansa, na to, ze asertywnie wymusza na
sprzedawcach rozwigzania proekologiczne, doceniag zas tych, ktérzy juz sg eko-
pozytywni. Jako zagrozenie dla zielonego e-commerce trzeba wskazac¢ zwroty, ktorych
polscy konsumenci nie tgczg z problemem zwiekszonego sladu weglowego i ze
zdwojonym zuzyciem opakowan.

Inny pozytywny element zesztemoroku w kontekscie ekologii to zwiekszenie sktonnosci
do eko-zakupow spozywczych. Konsumenci zdecydowanie czesciej zwracajg uwage na
zdrowotne i ekologiczne aspekty jedzenia. Wydaje sie, ze jest to efektem tego, ze w
pandemii zaczeliSmy bardziej zwraca¢ uwage na nasze zdrowie, a wiec chcemy tez
lepiej, czyli ekologicznie i zdrowo jes¢. Inne kategorie, gdzie ekologia staje sie jeszcze
wazniejsza to kosmetyki i moda.

Wyzwania, z jakimi przyjdzie sie nam z kolei zmierzy¢, to wyrazny wzrost wrazliwosci
cenowej Polakow, ktéry nie idzie w parze z wydatkami na czesto drozsze eko-produkty.
Zwiazany z tym problem to powatpiewanie w faktyczna ekologicznos¢ i przyjaznosc¢ dla
Srodowiska produktéw. Przejawia sie to m.in. w tym, ze nie chcemy za nie doptacac,

a ekologie wcigz potowa z nas uznaje za przemijajaca mode.

Nie sposdb tez nie wspomnie¢ o mtodym pokoleniu Polakéw. Podczas pierwszej edycji
badania, postawiliSmy teze, ze to jest pokolenie ,green generation”, ktore zmieni $wiat.
Niestety wyniki szybko zburzyty nasze zatozenia. W tym roku jest podobnie. Mtodzi
Polacy w bardzo niskim stopniu interesujg sie problemami srodowiska. Podejmujg mniej
proekologicznych dziatan na co dzien oraz nie sg tak wrazliwi na ekologiczny wymiar
produktéw i marek jak dojrzate osoby. Kto wiec uratuje $wiat? Po zapoznaniu sie

z wynikami, wypadatoby powiedzie¢, ze Pokolenie Silver Power, ale to niestety dosc¢
niepokojaca perspektywa.

Zapraszam do lektury raportu. Dziatajmy pomimo covid, bo czas ucieka!
#wspolnienarzeczZiemi

Katarzyna Czuchaj-tagod

Dyrektor zarzadzajaca
Mobile Institute
kasia@mobileinstitute.eu
664 446 226
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CO Z oCzu,
TO Z SERCA

Polacy nadal raczej nie sledzg
informacji o stanie $rodowiska.
Tematem tym interesuje sie
jedynie 30% badanych (-2 p.p.
mniej niz w ubiegtym roku).
Szczegblnie niskie
zainteresowanie wida¢ wsrod
mtodych oséb - jedynie 10%
wsérod przedstawicieli pokolenia
Z. Informacje dotyczace stanu i
zmian srodowiska naturalnego
$ledzi tez jedynie 27% mezczyzn
w poréwnaniu do 36% kobiet.

ODPOWIEDZIALNA
MODA - JAK TO
SPRAWDZIC?

Internauci rzadziej deklaruja, ze
koncepcja odpowiedzialnej mody
jest im bliska (3,65 w skali 1-6 i
spadej z 4,02). Cho¢ 26%
internautow wskazuje, ze sa

w stanie zaptaci¢ wiecej za
ubrania, ktore powstaty

w poszanowaniu przyrody i ludzi,
to az 52% nie do konca wie, w jaki
sposdb moga sprawdzi¢ czy dany
produkt zostat wyprodukowany
w sposob odpowiedzialny.

NIECO WYZSZA
SwiADOMOSC
ZAGROZEN

Wedtug 54% badanych Polska nie
jest obszarem zagrozonym
ekologicznie, a 32% neguje
rowniez globalne zmiany
klimatyczne, okreslane przez
naukowcdéw na obecnym etapie
jako katastrofa klimatyczna (w
tamtym roku odsetek ten
dotyczyt 52% badanych).
Dodatkowo, 45% jest zdania, ze
ekologia to tymczasowa moda,
ktora wkrétce minie.

NIE WIEMY
CZYM JEST
SLAD WEGLOWY

Az 80% badanych nie zna pojecia
$ladu weglowego (doktadnie tyle
samo co w 2020 roku), a tylko
10% internautow zdarzyto sie
skorzystac¢ z mozliwosci
obliczenia emitowanego przez
siebie CO2 (spadek o 6 p.p.).
Pozytywnym jest fakt, ze
zdecydowanie mniej internautéw
nie nie bytoby sktonnych
ograniczy¢, np. podrézowania
samolotem w obliczu duzej emis;ji
dwutlenku wegla (28% vs 48% w
roku ubiegtym). Aby ograniczy¢
$lad weglowy, badani zdecyduja
sie jednak skorzysta¢ z ustug
firmy transportowej, ktéra dziata
na rzecz ekologii i dziata

w celu zmniejszenia $ladu
weglowego (42%).
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ZYCIE EKOLOGICZNE
KOJARZY SIE
Z WYDATKAMI

48% badanych jest zdania, ze
zycie ekologiczne wigze sie z
dodatkowymi wydatkami (spadek
0 2 p.p.) To przeswiadczenie jest
szczegoblnie silne wsrdéd osob z
pokolenia sSilver Power, ale tez
wsréd mieszkancow duzych
miast. W segmentach, ktére
wykazuja sie najwieksza
aktywnoscig proekologiczng na co
dzien, odsetek uznajacych
dziatania eko za oszczednosciowe
nie przekracza 63%, jest to jednak
az 10% wiecej niz w zesztym roku.

E-COMMERCE
NIE TAKI ECO

85% badanych zauwaza podczas
zakupow w sieci rozne
nieekologiczne praktyki sklepow.
Konsumenci zwracaja uwage

w szczegolnosci na nieoptymalne
pakowanie przesytek - w folie,

w zbyt duze kartony, ze zbyt duza
iloscia, nieekologicznych czesto
wypetniaczy. Dostrzegaja tez
negatywny wptyw zwrotow
produktowych (39%), a szanse na
poprawe tej kwestii dostrzegajg w
lepszych i doktadniejszych
opisach produktowych w e-
sklepach.

ZYCIE EKOLOGICZNE
JEST TRUDNE

Jedynie 13% badanych nie ma
problemow z realizacja
aktywnosci proekologicznych
(spadek 0 10 p.p.). Najwieksze
trudnosci sprawia nam odejscie
od spozycia miesa oraz
ograniczenie ilosci zuzywanego
plastiku, a takze zmiana
srodkow komunikacji, czyli
przesiadka z samochodu na
komunikacje miejska, badz
rower.

JESZCZE BARDZIEJ
ZIELONY DOM

Dom i mieszkanie to miejsca,
gdzie zagoscita juz ekologia.
Tegoroczne wyniki zdecydowanie
za tym przemawiaja i pokazuja, ze
eko rozwiazania w miejscu
zamieszkania majg coraz wiecej
sympaykow. Polacy, niezaleznie
czy mieszkajg w domach czy
mieszkaniach, zapytani o
ekologiczne rozwigzania, jakie sa
w nich obecne najczesciej
wskazujg na oswietlenie LED,
sprzet AGD o wysokiej klasie
energetycznej oraz kosze do
segregowania smieci.
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SMARTFON
A EKOLOGIA

16% polskich internautow uwaza,
ze smartfon jest pomocny

w utrzymaniu postawy
proekologicznej. To spadek az o 19
p.p. Wsrod peowkologicznych
dziatan zwigzanych z
uzytkowaniem smartfona
najpopularniejsze jest odtgczanie
telefonu od gniazdka, gdy tylko
telefon zostanie natadowany, co
deklaruje 56% badanych
posiadajacych smartfona. Jedna
trzecia uzytkownikéw smartfonéw
korzysta z jakiejs$ aplikacji, ktora
sprzyja ekologicznemu podejsciu,
np. wspierajacej odpowiedniag
segregacje smieci.

NATURALNOSG
KOSMETYKOW

Uzywanie kosmetykow
naturalnych dotyczy 14% Polakow
(spadek o 2 p.p.) Badani, ktorzy
korzystaja

z kosmetykdéw naturalnych,
najczesciej przekonali sie do nich
ze wzgledu na skutecznosé
dziatania na skore (43% i wzrost o
10. p.p.), sktad (35%), a takze
atrakcyjny zapach (34%).

'EDUKACYJNA
‘, ISJA

INSTYSTUCUI

W tym roku zdecydowanie to rzad
i instytucje panstwowe zostaty
unane najbardziej wptywowymi
podmiotami w kontekscie wptywu
na poprawe stanu srodowiska. Az
41% badanych oczekuje wsparcia
z ich strony. Jesli chodzi o
firmy,to 26% polskich internautéw
chetniej kupuje produkty lub
ustugi marki, ktéra dziata
proekologicznie i jest przyjazna
$rodowisku (spadek o 8 p.p.)

ZERO WASTE?

Patrzac na wyniki dotyczace tego,
jaki jest poziom wykorzystania
produktéw spozywczych w
gospodarstwach domowych
Polakow widzimy zdecydowanie
negatywna tendencje. 29%
Polakow jest zdania, iz prawie nic
sie nie marnuje. 23% nie jest w
stanie tego okresli¢, 18% uwaza,
ze ten poziom wynosi do 20%
produktéow. W tym roku az 29%
Polakéw przyznaje z kolei, ze
czesto zdarza im sie wyrzucac
zywnos$¢ (wzrost az o 22 p.p.)
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Od ostatniej edycji raportu Green Generation mingt ponad rok. W kontekscie zmian
$srodowiska to mgnienie oka, ale w kontekscie postaw konsumenckich cate ,stulecie”.
Powiedziec¢, ze nasze zycie wyglada inaczej od pojawienia sie covid-19, to w zasadzie
nie powiedzie¢ nic. Boimy sie o nasze zdrowie praktycznie caty czas, obawiamy sie

o przyszto$¢ nasza i naszych bliskich, ograniczamy interakcje z innymi, mniej
podrozujemy, rozwazniej kupujemy. Przemyst nieco wyhamowat. Te zmiany nie wynikajg
oczywiscie z naszej troski o $rodowisko. Sg zwigzane z koniecznos$cia ograniczenia
rozprzestrzeniania sie wirusa, a takze z ludzkim strachem przed zarazeniem i kryzysem
gospodarczym, ale mimowolnie czes¢ z tych zachowan moze przyczynic sie do
zmniejszenia impaktu ludzkosci na srodowisko.

CENA JEST ZNOW

KONSUMENCI PRZESZLI DO NAJWAZNIEJSZYM

INTERNETU W E-COMMERCE

CZYNNIKIEM

5 2
KUPUJE 72% INTERNAUTOW ZAKUPOWYM

WARTOSC E-COMMERCE B2C W
POLSCE NA KONIEC 2020
PRZEKROCZYLA 100 MLD Zt

47% W PANDEMII
KONSUMENTOW ILOSC ODPADOW
CHCE PO PANDEMII MEDYCZNYCH
KUPOWAC WZROSLA

. WYSZUKIWANIA HASLEA
ROZSADNIEJ SZESCIOKROTNIE

EKOLOGIA SPADLY W ROKU
2020 CZTEROKROTNIE

16%' 0 13-23%
POLAKOW WEDLUG WTO
W PANDEMII OBNIZY SIE

PANDEMII ZAKUPY 12% POLAKOW W ZACZELO HANDEL
PRZYJEMNOSCIOWE PANDEMII ZACZE+O GOTOWAC SWIATOWY PO
BARDZIEJ DBAC O W DOMU PANDEMII
ZDROWIE

53% KONSUMENTOW
ZAWIESILO W

Dane pokazuja, ze po zaledwie kilku miesigcach obowigzywania wprowadzonych
ograniczen ,z powodu pandemii w wielu miejscach na $wiecie odnotowano poprawe
jakosci powietrza, m.in. w Chinach, gdzie tymczasowo przestaty funkcjonowac jedne

z najwiekszych fabryk. Emisja dwutlenku wegla spadta tam w pewnym momencie wedtug
Uniwersytetu Stanforda az o 25%. Jednoczes$nie, pojawit sie problem z odpadami
medycznymi, ktore nie nadaja sie do recyklingu lub wymagaja specjalnych procedur
utylizacji. Panstwa poniosty ogromne koszty na walke z pandemiag - niektére nawet do
40% PKB - co zapewne spowoduje przekierowanie funduszy z bardziej dalekosieznych
inwestycji ekologicznych. W $wiecie konsumenckim z powrotem pojawity sie jednorazowe
folie, opakowania i siatki, od ktérych tak dtugo sie odzwyczajalismy.
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Wida¢ zatem, ze pewne zachowania bedace konsekwencja pandemii moga sprzyjac
postawom proekologicznym, ale niestety bez wewnetrznego przekonania o ich
celowosci, przeming wraz z pandemia. A to przekonanie jest w Polsce wcigz bardzo
stabe. Niecata potowa badanych internautéw uznaje, ze Polska jest obszarem
zagrozonym ekologicznie. Ta $wiadomos¢ zwiekszyta sie jedynie w stosunku do
zesztego roku o +2p.p. (z 44% do 46%). Podobnie jak rok temu, wiekszg swiadomoscia
stanu $rodowiska cechuja sie kobiety. Widac tez wyraznie, ze $wiadomos¢ jest
najnizsza w najmtodszych grupach wiekowych.

Wykres 1 - Czy Twoim zdaniem Polska jest obszarem ekologicznie zagrozonym?
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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W przypadku swiadomosci zagrozenia ekologicznego na $wiecie nastgpita wyrazna
zmiana. Rok temu jedynie 47% badanych uznawato, ze klimat sie ociepla, a obecnie jest
to 68%, a wiec o +21p.p. wiecej. Ta Swiadomos¢ zwiekszyta sie przede wsrod oséb
dojrzatych, z pokolen Xennials, X i Silver Power oraz wséréd mieszkancéw duzych miast.
Te grupy juz rok temu wskazywaty tez wieksza wrazliwo$¢ na tematy ekologiczne, wiec
teraz dystans miedzy nimi a pozostatymi badanymi jeszcze sie zwiekszyt.

Wykres 2 - Czy Twoim zdaniem klimat na $wiecie sig ociepla?
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Od ostatniej edycji badania, czyli stycznia 2020 roku, znaczaco (o +15p.p., z 47% do
62%) wzrost odsetek Polakdw, ktérzy martwia sie o przysztos¢ nastepnych pokolen

w kontekscie ekologii i zmian $rodowiska. Jednak, podobnie jak rok temu, ten lek
dotyczy bardziej kobiet niz mezczyzn (69% vs 57%), os6b dojrzatych oraz mieszkancow
wiekszych miast. By¢ moze jest to efekt wiekszej $wiadomosci stanu $srodowiska,

na co wskazujg dane z poprzedniej strony, ale moze to byc¢ tez efekt ogdlnego
zwiekszenia poziomu leku zwigzanego z przysztoscia i sytuacja na swiecie
powodowanego pandemig. Wedtug naszych badan z maja 2020 roku dotyczacych
postaw Polakéw zwigzanych z covid-19 wynika, ze 46% obawia sie o gospodarke polska
i Swiatowa, a takze swojg przysztos¢ w tym kontekscie - oszczednosci i inwestycje.
Bezposrednio o zdrowie i bezpieczenstwo bliskich zatroskany jest co 3. Polak

i podobnie - co 3. - wskazuje, ze pandemia unaocznita mu jak zycie jest cenne i ulotne.

Wykres 3 - Czy boisz sig o przysztos$¢ kolejnych pokolen w kontekscie zmian ekologicznych?
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

1 tak | nie

Pomimo tego rosnacego leku, niewiele robimy wciagz, aby sprawdzi¢ fakty, czyli
przekonac sie jak wyglada sytuacja ekologiczna w Polsce i na $wiecie. Wyszukiwania
dotyczace ekologii w Google spadty od poczatku pandemii czterokrotnie. Przebadani
przez nas internauci takze nieco rzadziej deklaruja, ze sledzg informacje na temat
stanu i zmian $srodowiska naturalnego. Rok temu byto to 32%, co i tak jest niskim
odsetkiem, ale teraz jest to jedynie 30%. Ci, ktorzy stanem srodowiska sie interesuja,
informacje czerpig gtéwnie z programow telewizyjnych (45%, +4p.p.), serwisow
internetowych (41%, -2p.p.) i medidw spotecznosciowych (31%, -2p.p.). Od rodziny

o stanie $srodowiska dowiaduje sie jedynie 17% badanych (-2p.p.), a od znajomych - 22%
(-3p.p.). Podobnie jak rok temu, znacznie czesciej stanem $rodowiska zainteresowane
sg kobiety (36% vs 27%), ale i w tej grupie to zainteresowanie spadto znacznie (o -7p.p).
Warto zauwazy¢ duzy wzrost zainteresowania ekologia w pokoleniu dojrzatym - Silver
Power - czyli wéréd oséb obecnie w wieku 57+ lat.
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Wykres 4 - Czy s$ledzisz informacje dotyczace stanu i zmian $rodowiska naturalnego?
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

1 tak | nie

Ciekawe jest, ze telewizja jako zrodto informacji o stanie srodowiska zdetronizowata w
tym roku Internet. By¢é moze jest to efekt tego, ze Polacy generalnie w pandemicznych
czasach ogladaja wiecej TV. Niepokojaco spadt udziat ksiazek. Nieco mniej w kontekscie
ekologii siegamy tez do tresci na blogach i videoblogach. Srednio Polacy korzystajg w
poszukiwaniu informacji ekologicznych z 2,2 Zrédet. Ten wskaznik jest podobny jak rok
temu. Wiecej zrodet wykorzystuja kobiety, osoby z pokolenia Xennials oraz mieszkancy
wiekszych miast.

Wykres 5 - Skad czerpiesz informacje dotyczace stanu i zmian $rodowiska naturalnego? (Zaznacz wszystkie wtasciwe odpowiedzi)
Raport Green Generation 2021, osoby $ledzace informacje o stanie srodowiska, N=626, Raport Green Generation 2020, osoby $ledzace informacje o stanie
srodowiska, N=644
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[ od rodziny [[] z dedykowanych wydarzen i eventéw [ z blogéw/wideoblogéw

[0 Zadne z powyzszych
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TAKZE MEDIA POTRZEBUJA ZIELONE]
TRANSFORMACII

Patryk Strzatkowski
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dziennikarz Gazeta.pl, autor "Pigtkow dla Klimatu",

prowadzacy "Zielony Poranek" ZIELONA.GAZETA.PL

Telewizja i serwisy internetowe to najczegsciej wybierane zrodto wiedzy o stanie i zmianach zachodzgcych w Srodowisku.
Ale tylko co trzecia osoba w Polsce $ledzi te informacje, a zainteresowanie nimi nie wzrasta. Raport Green Generation 2021
pokazuje wyzwania, jakie stojg przed mediami w dobie kryzysu $rodowiskowego. W informowaniu o zmianach klimatu
zaszly juz pozytywne zmiany - zaréwno jesli chodzi o ilos¢, jak i jako$¢. Jednak nie jest to powdd, by spoczaé na laurach.
Dane z raportu wskazujg, ze o ile bardziej dostrzegany jest problem zmian klimatu, to szczeg6ty tego zjawiska oraz to, jak
dotyka ono Polske — juz nie. Ponad potowa badanych uwaza, ze Polska nie jest ekologicznie zagrozona.

Do niewielu docierajg informacje nawet o zmianach przektadajgcych si¢ na zycie codzienne. Jedynie 12 proc. z nas wie,
czym jest ,odpowiedzialna moda”. 16 proc. Polakéw zna dyrektywe plastikowg i duza cze$¢ nie rozumie, jaki jest cel
ograniczania jednorazowego plastiku. A to tylko jedna unijna dyrektywa o skali relatywnie niewielkiej w poréwnaniu

do ogromu transformacii, jakie w najblizszych latach czekajg Polske, Europe i $wiat. Aby moc przeprowadzi¢ zielong
transformacje, musimy rozumie¢, dlaczego to robimy i jaki jest jej sens. To dlatego tak wazne i potrzebne jest rzetelne
informowanie o problemach $rodowiska i klimatu, skali zagrozen, a takze rozwigzaniach. Niestety, w sprawach ochrony
Srodowiska i klimatu wcigz pokutujg stereotypy jak np. przekonanie, ze takie dziatania sg podejmowane ,bo Unia tak chce”,
a nie dlatego, ze jest to realna i pilna potrzeba.

Istotne jest nie tylko informowanie o konkretnych zmianach w prawie czy polityce klimatycznej, ale cata narracja wokét
kryzysu $rodowiskowego i relacji cztowieka z naturg. Jedng z najciekawszych dla mnie informacji - cho¢ moze si¢ wydawaé
niepozorna - jest to, ze 55 proc. badanych nie wie, czemu miafoby stuzyé zastgpowanie trawnikdéw tgkami. Pewien urzednik
miejski z frustracjg méwit mi kiedys o tym, ze cze$¢ mieszkaricow i lokalnych mediow krytykuje dzikie tgki, bo miaty byé
kwiaty, a sg ,chaszcze”. To nie tylko wynik braku wiedzy o roli takich matych ekosystemow, ale takze kwestia naszego
problemu w podejsciu do przyrody — ,fadne” oznacza bowiem przetworzone i dopasowane do cztowieka, rowne klomby

i skoszong trawe. Zeby na serio stawié czota wyzwaniom antropocenu, musimy nie tylko wiedzieé, ze dzika tgka lepiej
zatrzymuje wode i jest lepsza dla zapylaczy, ale tez zaczaé docenia¢ dzikg przyrode. ,Chaszcze” tez sg piekne, gdy
przyjrzymy sie bogactwu i geniuszowi réznorodnosci biologicznej i temu, jak nawet niepozorne rosliny czy zwierzeta sa
wazne dla catej przyrodniczej machiny.

Media majg kluczowa role w budowaniu narracji i edukowaniu w sprawach $rodowiska i klimatu, szczego6lnie biorgc pod
uwage braki w systemie edukacji czy nieraz sprzeczne z wiedzg naukowg wypowiedzi politykéw lub innych grup interesu.
Oczywiscie media takze nie sg wolne od btedéw — przyktadem jest choéby zZle rozumiane pokazywanie ,0bu stron” i dawanie
w ten sposo6b gtosu negacjonistom klimatycznym. W Gazeta.pl staramy sie nie tylko takich btedéw unikaé, ale tez stawia¢
na informowanie o ,zielonych” tematach w centralnym punkcie naszej misji i pracy — ekologia wpisana jest w DNA Gazeta.pl
od samego poczatku istnienia serwisu. Uzywamy jezyka realnie oddajgcego powage problemoéw srodowiskowych, piszac
m.in. o ,kryzysie klimatycznym”. Stuchamy naukowcoéw, ekspertow i aktywistow, oddajgc im gtos na naszych tamach,

a nieprawdziwe wypowiedzi zestawiamy z rzeczywistoscia.

Tematy klimatu i Srodowiska sg obecne w codziennych wiadomosciach oraz statych cyklach zawierajacych eksperckie tresci
zwigzane z ekologia, w tym ,Klimatycznie”, ,Ludzie w klimacie”, ,Haps Zero Waste” oraz ,Moto2030” czy ,Pigtki dla klimatu”,
w ktérym prezentowane sg zagadnienia zwigzane z pogarszaniem sie stanu naszej planety. W odpowiedzi na duze
zainteresowanie czytelnikow tre$ciami zwigzanymi z klimatem, uruchomiona zostata specjalna sekcja ,Zielona Gazeta.pl”.
Nasi czytelnicy w kazdy pigtek otrzymuja Zielony Newsletter z autorskim komentarzem i podsumowaniem najwazniejszych
informacji, a w ,Zielonym Poranku” na zywo przepytujemy politykow i ekspertow. Angazujemy sie rowniez w akcje
spoteczne, takie jak ,Adoptuj Pszczote” Greenpeace Polska czy nasze autorskie przedsiewziecie — ,Plaza bez peta”.
Doceniamy takze firmy dziatajgce na rzecz troski o srodowisko. W ramach akcji ,Reklama dla klimatu” mogg one
reklamowac¢ swoje ekologiczne dziatania na naszej stronie glownej za symboliczng ztotéwke. Pierwsza edycja cieszyla sie
bardzo duzg popularnoscig — w sumie do akcji zgtoszono 37 inicjatyw i wyswietlono 11 reklam dotyczacych najbardziej
ekologicznych projektéw. Obecnie trwa druga edycja projektu. W Gazeta.pl mamy ambicje, aby by¢ najbardziej zielonym
medium w Polsce. W naszych planach jest dalszy, dynamiczny rozwéj ,zielonych” tresci i zapewnienie, by sprawy klimatu

i Srodowiska byty obecne w catej naszej dziatalnosci. Wigcej o klimacie piszg takze inne media - i to bardzo dobry trend.

Ale musimy jeszcze bardzo wiele zmieni¢ na lepsze. Takze w mediach potrzebna jest “zielona transformacja”.
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gospodarka $wiatowa i firmy nastawione na zysk, ii_ﬁaﬂ/
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W kontekscie spadku liczby zainteresowanych sprawami ekologii cieszy fakt, ze osoby
poszukujace informacji na ten temat, zdajg sobie sprawe ze znacznie wiekszej liczby
zagrozen niz rok temu. Szczegdlnie wzrosty wskazania na duza ilos¢ $mieci (50%,
+20p.p.), zanieczyszczenie powietrza (52%, +22p.p.) oraz ocieplenie klimatu (53%,
+25p.p.). widac¢ tez wiecej wskazan na brak poszanowania przyrody przez ludzi oraz
korzystanie z plastikowych opakowan. To ostatnie zapewne jest zwigzane bezposrednio
ze wzrostem wykorzystania w ostatnim roku réznego rodzaju folii w kontekscie
pandemii - zabezpieczajacych rekawiczek, toreb, czy fartuchéw. Niezmiennie Polacy

w matym stopniu odbierajg brak dziatan edukacyjnych i strukturalnych (zaangazowanie
politykow i administracji oraz zmiany w miastach) jako zagrozenie dla stanu
Srodowiska.

Wykres 6 - Jakie zagrozenia dla $rodowiska dostrzegasz na co dzien?
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053;
Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046;

Raport Go Green dla marki Duka, 2017 wszyscy badani, N=1064
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Podobnie jak rok temu, wiecej zagrozen widza kobiety, ale wsréd mezczyzn znaczaco
wzrosty wskazania na 3 najpopularniejsze elementy, czyli zasmiecenie,
zanieczyszczenie powietrza i ocieplenie klimatu. Zaniepokojone réznymi zagrozeniami
sg tez osoby dojrzate i mieszkancy duzych miast oraz rodzice. Warto w tym kontekscie
zaznaczy¢ postawy mtodych Polakow, z Pokolenia Z. Mimo generalnie niskiego
zainteresowania ekologia, gdy juz sg ta tematyka zainteresowani, podchodzg do
zagadnienia bardzo powaznie i dostrzegajg duzo zagrozen, w tym brak poszanowania
przyrody przez ludzi oraz nadmierne korzystanie z plastikowych opakowan.
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Znajomos$¢ znaczenia pojecia ,ekologia” deklaruje 36% badanych internautéw. To
spadek o -3p.p. w stosunku do zesztego roku. Wyzsze wskazniki rozumienia tego
pojecia dotycza dojrzatych grup wiekowych oraz mieszkancow wiekszych miast. Pojecie
~ekologiczny” rozumie tez 53% rodzicéw. Warto zauwazy¢ bardzo wysokie deklaracje w
grupie oséb z pokolenia Silver Power.

Wykres 7 - Czy wiesz, co oznacza pojecie "ekologiczny"? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

Pomimo dos$¢ licznych wskazan na znajomos¢ pojecia ,ekologiczny”, jedynie 95
konsumentow (z ponad 700, ktorzy zadeklarowali znajomosc¢) byto w stanie opisac, jak
je rozumieja. Osoby, ktore to zrobity, wskazujg podobnie jak rok temu, przede
wszystkim na $wiadomos¢ zagrozen, zycie w zgodzie z natura i postepowanie zgodnie
z prawami natury, ochrone $srodowiska, $wiadomos$¢ obecnego stanu srodowiska

i podejmowanie dziatan zapobiegajacych katastrofie ekologicznej oraz myslenie
drugoterminowe o zyciu na Ziemi. Jako nowos$¢ pojawity sie wskazania na zdrowe zycie
oraz kupowanie produktéw produkowanych z poszanowaniem $rodowiska.
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DLACZEGO MAtO WIEMY
0 EKOLOGII?

Szymon Bujalski

Dziennikarz dla Klimatu

Nie jest dobrze. Wedtug raportu ,Green Generation 2021. Wspdlnie na rzecz Ziemi”, tylko 32% Polek i Polakow $ledzi
informacje dotyczace stanu i zmian srodowiska naturalnego. Tyle samo, ile rok temu.

Jednoczesnie az jedna trzecia badanych uwaza, ze klimat na $wiecie wcale sig nie ociepla. W tym kontek$cie martwi¢ musi
tez to, ze wcigz 38% 0s6b nie obawia sie o losy przysztych pokoleri. Owszem, w poréwnaniu z odpowiednio 47%.
i 53% sprzed roku mozna moéwié o duzym progresie, ale wciaz odsetek ten jest zatrwazajgco wysoki.

W dokumencie dostrzegam tez wiele innych niepokojacych dla mnie danych. Jak chociazby to, ze wsréd najwiekszych
zagrozen dla $rodowiska na zmiane klimatu (52%) wskazuje niewiele wigcej os6b niz na zanieczyszczenie powietrza (50%)
i duzg ilo$¢ smieci (49%). Z kolei 16% wie, czym jest ,dyrektywa plastikowa”, pojecie minimalizmu zna tylko 22% os6éb, tyle
samo zna eko-certyfikaty, 12% pojecie odpowiedzialnej mody, a 21% - ,$ladu weglowego”.

Warto rowniez dodag¢, ze zdaniem badanych codzienne dziatania, ktére mogg wptynaé na poprawe stanu $rodowiska,
to przede wszystkim oszczedzanie i energii oraz segregowanie $mieci (po 28%). Natomiast dziatania, ktére sami najczesciej
podejmujg, to oszczedzanie wody (35%), energii elektrycznej (31%) i mniejsza produkcja $mieci (31%).

W rzeczywistosci w pojedynke mozemy osiagnaé najwiecej, jesli przestawimy sie na diete roslinng i przestaniemy marnowac¢
zywno$¢. Na liczacej ponad 80 pozycji liscie organizaciji Project Drawdown dziatania te zajety odpowiednio trzecie i czwarte
miejsce wsrod rozwigzan, ktére przyniosg najwiecej korzysci dla ochrony klimatu. Inna korzys$¢ to chociazby uwolnienie
terendw zajetych wczesniej przez rolnictwo, co jest jednym z gtéwnych powodow wylesiania, wymierania gatunkéw dzikich
zwierzat i zaniku bior6znorodnosci. Wystarczy wspomnie¢ badanie naukowcow Uniwersytetu Oksfordzkiego z 2020 r.
wedtug ktdrego przejscie wszystkich ludzi na $wiecie na diete opartg na roslinach zmniejszytoby wykorzystanie gruntéw
rolnych nawet o 75%. Bytby to obszar odpowiadajgcy powierzchni USA, Chin, Australii i Unii Europejskiej. Lacznie.

Szkoda zatem, ze wedtug ,Green Generation 2021”, diete wegariskg lub wegetariariskg stosuje tylko 6% badanych,

a niemal tyle samo oséb czesto wyrzuca produkty (29%), co ich niemal nie marnuje (30%).

Zderzenie naukowej wiedzy i analiz z przekonaniami Polek i Polakéw pokazuje, ze o ekologii, ochronie $rodowiska
czy zmianie klimatu wcigz wiemy niewiele. Najwazniejsze pytanie brzmi: dlaczego?
Wyttlumaczenia widze dwa. Po pierwsze — winni sg politycy, media i korporacje. Po drugie — winni jesteSmy my sami.

Z raportu ,Green Generation 2021” wynika, ze najczesciej zrodtem wiedzy o ekologii i ochronie $rodowiska sg programy
telewizyjne (44%) i serwisy internetowe (40%). Jak czesto ogladali Panstwo w serwisach informacyjnych wiadomosci
zwigzane z tymi tematami? A jak czesto w ostatnich latach czy miesigcach najwigksze portale internetowe publikowaty

na eksponowanych pozycjach artykuty z hastem ,zmiana klimatu”? Gdzie wida¢ politykdw, ktérzy na powaznie zajeliby sie
kryzysem wodnym, zmianami w rolnictwie czy odwazng reformg systemu energetycznego? Gdzie wreszcie sg korporacje,
ktére gtosno méwityby o potrzebie zmiany w ich branzy i same byty jej przyktadem? No wiec witasnie...

Ale nie jest tak, ze wina lezy tylko u innych. Chociazby przyktad marnowania zywnoéci pokazuje, ze prace domowa

do odrobienia mamy i my. Niestety, przez ostatnie lata ekologia zbyt czesto byta utozsamiana z odstawieniem jednorazowych
stomek i torebek na zakupy czy recyklingiem. Chyba chcieli§my uwierzy¢, ze drobny lifting” wystarczy. Moze i dzigki niemu
poczujemy sie lepiej, ale to niestety za mato. Zeby zdaé sobie z tego sprawe, kluczowa jest edukacja. A zeby nauka nie szta

w las (oby jeszcze niewykarczowany!), potrzebujemy zarédwno madrych i wrazliwych edukatordw, jak i ludzi, ktérzy chcg sie
uczyé€. Potrzeba zatem wysitku tak na poziomie instytucjonalnym, jak i indywidualnym. Czy jesteSmy w stanie go podjgé?

Jesli tak, to potrzebujemy jeszcze czegos$ - bycie ,eko” musi sie optacac. Z raportu ,Green Generation 2021” jasno wynika,
czym kierujg sie Polki i Polacy. Cena byta najwazniejsza przy kupnie i odziezy (58%), i kosmetykow (56%), i produktow
spozywczych (56%). Prawda jest taka, ze wigkszo$¢ z nas kieruje sie gtownie portfelem, nie wartosciami. Nie twierdze,

ze to co$ ztego, bo trudno dziwi¢ sie osobom zarabiajgcym minimalng krajowa, ze wolg kupi¢ dwa razy tarisze mleko krowie
niz owsiane. Jesli taniej jest wiec niszczy¢ planete, niz jg ratowac, to wiekszos¢ bedzie jg niszczy€. A jesli zarobisz wiecej
na niszczeniu planety, niz na jej ratowaniu, to wigkszo$é bedzie jg niszczy¢. Brutalna prawda kapitalizmu, w ktorym zyjemy.

| wtasnie dlatego — wracam do wczes$niejszej mysli - tak wazne sg zmiany ,na gérze”. To nie moja ani Paristwa wina, ze bilet
na samolot jest trzy tariszy niz na pociag, mleko owsiane jest drozsze od krowiego, rzad wydaje wigcej pieniedzy na reklame
miesa niz owocow i warzyw, a nastawione wytgcznie na zysk koncerny paliwowe potrzebujg wegla bardziej niz powietrza.

Jeste$my w najtrudniejszym momencie dla ludzkos$ci. Nasza przyszto$¢ wiasnie si¢ decyduje.

Zakrecanie wody w kranie i noszenie materiatowej torby na zakupy niech zatem bedzie poczatkiem naszej ekologicznej
Sciezki. Nastepnym niech bedzie zmiana stylu zycia opartego na coraz wigkszej konsumpciji tanich produktow, za ktorymi
kryje sie zniszczone $rodowisko. A kolejne kierunki niech wyznacza juz cel nadrzedny: zmiany systemowe, w tym rewolucja
energetyczna i technologiczna. Tylko dzigki takiemu potaczeniu na koricu drogi moze czekaé nas co$ innego niz przepasé.
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EKOLOGICZNY TO TAKI,
KTORY EDUKUJE
PRZYSZLE POKOLENIA
W KONTEKSCIE
POSZANOWANIA

KUPUJACY PRODUKTY PRZYRODY.

PRZYJAZNE DLA
SRODOWISKA. PRODUKCJA
PRZYJAZNA DLA
SRODOWISKA. CZLOWIEK EKOLOGICZNY -
TEZ MOZE BYC ZGODNY
EKOLOGICZNY DBAJAC O Z NATURA, NIE
SRODOWISKO, ABY JAK ZAGRAZAJACY
NAJMNIEJ SZKODZIC. NATURZE FLORZE
I FAUNIE,
ISTNIEJACY
POSTAWA EKOLOGICZNA ZGODNIE
TO TAKA, KTORA ZWIAZANA JEST Z NATURA.
Z PRZYRODA | DBANIEM O
ZACHOWANIE JEJ NIENARUSZONEGO
STANU ORAZ Z DBANIEM O
DOBROSTAN ZWIERZAT | CALEGO
SWIATA OZYWIONEGO W PRZYRODZIE.
PRZYRODA BEZ CZLOWIEKA SOBIE
PORADZI, A CZLOWIEK BEZ
PRZYRODY JUZ NIEKONIECZNIE.

OGRANICZENIE ZUZYCIA
SMIECI. NIE WYRZUCANIE
JEDZENIA - KUPOWANIE

TYLE, ILE ZJEM.
0SZCZEDZANIE WODY.
W MIARE MOZLIWOSCI
NAPRAWIAM, NIE
WYRZUCAM.

NIE NISZCZACY NATURY,

KORZYSTAJACY
Z NATURALNYCH
PRZEDMIOTOW

EKOLOGICZNY TO KTOS,
KTO DBA 0 SRODOWISKO
NATURALNE POPRZEZ
SWOJE ZACHOWANIE LUB
KTOS, KTO AKTYWNIE
STARA SIE ZATRZYMAC
DEGRADACJE
SRODOWISKA.

EKOLOGICZNY TO
WYKORZYSTUJACY
MATERIALY
NIESZKODLIWE DLA
SRODOWISKA | LtATWO
ULEGAJACE
BIODEGRADACJI.

EKOLOGICZNY TO
ZYJACY W ZGODZIE

Z NATURA.

EKOLOGICZNY TO ZGODNY
Z PRAWAMI NATURY,
ZDROWY, PRZYJAZNY DLA
SRODOWISKA.
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W kontekscie znajomosci pojecia ,ekologiczny”, warto tez wspomniec o jego ocenie.
Wyniki pokazujg, ze wcigz prawie potowa Polakéw uznaje ekologie za przemijajaca
mode. Jako $wiadomy wybor i postawe, ktéra nie mija opisuje ekologie 55% badanych.
Rok temu byto to 56%, a wiec oceny Polakow w tym zakresie pozostaty wtasciwie bez
zmian.

ekologia to Swiadomy ekologia
wybor i przemyslana postawa to moda

Wykres 8 - Zaznacz zdanie, z ktérym sie zgadzasz: Ekologia to...
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053 , Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

7] éwiadoma postawa " moda

Patrzac na wyniki badania, zauwazymy, ze w zasadzie niezaleznie od segmentu, okoto
potowa Polakdéw jest zdania, ze ekologia to moda. W szczegdlnosci takg opinie maja
osoby z pokolenia X, mieszkancy matych miast i wsi oraz -co ciekawe - miast
najwiekszych. Wydaje sie, ze ta ostatnia grupa moze by¢ narazona na zbyt wiele
przekazow marketingowych dotyczacych produktow ekologicznych. Niepokojace jest to,
ze nawet w grupach znacznie bardziej niz przecietny Polak zainteresowanych ekologia,
takze to przekonanie o modzie na ekologie i jej przemijaniu jest bardzo silne.
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Znajomosc¢ znaczenia pojecia ,minimalizm” jest nizsza niz rok temu. Odnotowalismy
tu spadek z 31% do 22% wskazan. Moze to by¢ zwigzane z wchodzeniem na rynek

i udziatem w badaniu os6b z Pokolenia Z, ktore generalnie tego pojecia nie znajag
(jedynie 7%wskazan na znajomos¢). Z naszych innych badan wynika rowniez, ze Polacy
generalnie sg zdania, ze raczej maja za mato niz za duzo i sg zainteresowani
nabywaniem wielu produktow zapewniajacych im wygode i odpowiedni status.

Na znajomos$c¢ pojecia ,,stow life” wskazuje, podobnie jak w poprzedniej edycji badania,
co 5. internauta. Zyjacych zgodnie z ideg ,,slow life” mamy natomiast mniej niz rok
temu. Stosowanie zasad ,slow life” po wyttumaczeniu pojecia deklaruje obecnie jedynie
17% (-15p.p.). Jest to ciekawe w kontekscie faktu, ze pandemia raczej wymusita na nas
wszystkich zwolnienie tempa. A moze jest to tylko ztudne i jednak pracujemy wiecej,
jestesmy bardziej zaganiani godzac prace w domu z obowigzkami wobec rodziny?

Wykres 9 - Czy w swoim zyciu stosujesz zasady "slow life"? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

E 50%

I tak M raczej tak raczej nie nie

Czesciej zycie zgodnie z ideg ,slow life” deklarujg kobiety oraz osoby z pokolen Silver
Power, Xennials i Old Millennials, a wiec po przystowiowej ,trzydziestce”. Patrzac na
miejsce zamieszkania, sg to zdecydowanie mieszkancy wsi i najmniejszych miast, do
20 tys. mieszkancow. W tych lokalizacjach na zycie ,stéw” wskazuje odpowiednio 42%
i 52% mieszkancéw. Najwyrazniej zycie w aglomeracjach miejskich nie sprzyja
spowalnianiu tempa nawet w pandemii.
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Inicjatywa ,,zero waste" jest znana - podobnie jak rok temu - co 5. badanemu, a pojecie
»,food miles” - 12% internautéw (-3p.p.). Co istotne, Polacy nawet po wyttumaczeniu
znaczenia idei ,,zero waste” jako stylu zycia zwigzanego z minimalizacja wytwarzania
odpaddw, ograniczaniem konsumpcjonizmu oraz ponownym wykorzystywaniem
przedmiotow (np. poprzez naprawe), gdzie gtowne zasady to tzw. 5R: refuse
(odmawiaj), reduce (ograniczaj), reuse (wykorzystaj ponownie), recycle (recyklinguj), rot
(kompostuj)” - wciaz jej nie rozumieja. Na brak zrozumienia wskazuje az 42% badanych.
Idea nie podoba sie natomiast 26% internautdéw. To znaczaco gorsze wyniki niz rok
temu.

Wykres 10 - Jak oceniasz podejscie ,zero waste” zgodnie z podana definicja? (Zaznacz jedna odpowiedz))
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053 , Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

2021 32% 26% 420,0

[l bardzo mi sie podoba [l nie podoba mi sie nie rozumiem celu takiego dziatania

Gdybysmy mieli wskaza¢ grupy, ktére sa najbardziej przychylnie nastawione do idei
»,Zero waste”, beda to na pewno rodzice. Podoba sie 48% osdb w tej grupie. Lepigj
nastawione sa tez kobiety (39%), osoby z pokolenia Xennials i X (odpowiednio 53%
i 45%) oraz Silver Power (88%). Jest ona tez bliska mieszkancom duzych miast,
powyzej 100 tys. mieszkancdw, gdzie podoba sie ponad potowie badanych.
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W tym roku zapytaliS$my tez o znajomos¢ pojecia ,gospodarka w obiegu zamknietym”.
Znajomos¢ terminu deklaruje 18% badanych. Ponownie czesciej sg to kobiety - choc¢
tym razem z niewielkg przewaga nad mezczyznami (21%, +5p.p.) - a takze rodzice, gdzie
znajomosc deklaruje az 33% badanych. Kolejne grupy to osoby dojrzate i mieszkancy
duzych, ale nie najwiekszych miast (100-200 tys. mieszkancow) oraz wsi.

Wykres 11 - Czy w swoim zyciu stosujesz zasady "slow life"? (Zaznacz jedna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053

o P 820%

[ tak B nie

Po wyttumaczenia pojecia jako "gospodarka o obiegu zamknietym (circular economy)
jest koncepcja gospodarcza, w ktérej produkty, materiaty oraz surowce powinny
pozostawac¢ w gospodarce tak dtugo, jak jest to mozliwe, a wytwarzanie odpadow
powinno by¢ jak najbardziej zminimalizowane”, okazuje sie, ze jest Polakom dos$¢ bliska.
W skali 1-6 oceniajg te bliskos¢ na 3,81.

Jak bliska jest Ci idea
gospodarki w obiegu
zamknigtym?
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Wiedze o tzw. dyrektywie plastikowej, uchwalonej przez Parlament Europejski, w mysl
ktorej, najpdzniej do 2023 roku wszystkie butelki plastikowe beda musiaty by¢
wykonane w minimum 25% z materiatu pochodzacego z recyklingu, a w 2030 roku -
w 30%, zna 16% polskich internautéw. To o -8p.p. mniej niz rok temu. By¢ moze jest to
kwestia zdominowania komunikatow w mediach sprawami bardziej biezgcymi, czyli
przede wszystkim pandemia i kwestiami zdrowotnymi. Najwieksza $wiadomos$¢ w
zakresie zmian, jakie niesie dyrektywa plastikowa cechuje osoby z pokolenia Silver
Power.

Wykres 12 - Czy wiesz, czym jest, uchwalona przez parlament Europejski, tzw. "dyrektywa plastikowa"? (Zaznacz jedna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

- e e e . 16% ... 12% | aQop 5% . eoor ..
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I wiem nie wiem

Po wyjasnieniu koncepcji, dyrektywa przypadta do gustu 34% badanych. Tu takze mamy
spadek w stosunku do 2020 roku o -11p.p. Co prawda, warto zauwazy¢, ze nie mamy do
czynienie ze wzrostem negatywnego nastawienia, ale raczej brakiem zrozumienia idei.
Zdecydowanie w tym kontekscie niezbedna jest edukacja spoteczenstwa.

Wykres 13 - Jak oceniasz dyrektywe? (Zaznacz najbardziej adekwatng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

o
o

! bardzo mi sie podoba [l nie rozumiem celu takiego dziatania nie podoba mi sie
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O ”pakiecie odpadowym?”, ktéory ma zobowigzac¢ kraje Unii Europejskiej, m.in. Polske juz
od 2025 do odzyskiwania 50% tworzyw sztucznych, a do 2030 - 55%, wie 13% badanych
internautow. Oznacza to spadek o -8p.p. zndéw wydaje sie, ze mozna to zrzuci¢ -
przynajmniej czesciowo - na karb zawtaszczenia medidw przez tematyke zwigzana

z covid-19.

Wykres 14 - Czy wiesz, czy jest, tzw. "pakiet odpadowy", obowiazujacy w krajach Unii Europejskiej? (Zaznacz jedna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

I wiem nie wiem

Ocena pakietu, po krétkim opisaniu koncepcji jako ,,zmiany, ktore Polska musi wdrozy¢
do 2020 roku, trzeba bedzie odzyskiwac¢ 50 proc. tworzyw sztucznych do 2025 roku
oraz 55 proc. do 2030 roku” - jest podobna jak dyrektywy plastikowej. Az 38% polskich
nie rozumie tego pomystu. Wéréd osdb, ktore oceniajag go zle (28%) ,pojawiaja sie
najczesciej gtosy, ze czas na wdrozenie jest za krétki oraz, ze to kolejne obcigzenie dla
panstwa, podczas gdy powinno stawia¢ sie na innowacje ekologiczne, a nie
ograniczenia.

Wykres 15 - Jak oceniasz pakiet? (Zaznacz najbardziej adekwatng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

2020 46% 19% 350/0

36% 38% 8%

! bardzo mi si¢ podoba M nie rozumiem celu takiego dziatania nie podoba mi sie
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Ocena Polski pod katem ekologii na tle innych krajow spadta z 3,81 na 3,35.

W szczegolnosci wizerunek naszego kraju pogorszyt sie w oczach mezczyzn, ktérzy
jeszcze rok temu dawali ocene 4,02, a obecnie - 3,37. Znaczace spadki ocen sa tez
wsréd mieszkancoéw miast duzych i najwiekszych. Obecnie jedynymi grupami, ktére
wystawiajg Polsce ,czwodrke” (ocena 4,02) sg mieszkancy wsi i miast najmniejszych,
ponizej 20 tys. mieszkancow. Najgorsze oceny zostaty wystawione przez osoby
najmtodsze - z Pokolenia Z - oraz Xennials, czyli przed ,czterdziestkg”. W kontekscie
lokalizacji, najgorzej Polske od katem ekologii oceniajg mieszkancy miast najwiekszych.

Wykres 16 - Jak w kwestii ekologii wypada Polska na tle innych krajow? (Ocen w skali 1-6, gdzie 6 oznacza, ze bardzo dobrze, a 1, ze bardzo zle)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Samych siebie takze oceniamy gorzej, chociaz nieco lepiej niz Polske. W szczegdlnosci
gorzej oceniajg swoje zycie pod katem zasad ekologii mezczyzni (spadek z 4,10 na 3,43,
a takze mieszkancy miast o liczbie 200-500 tys. mieszkancéw (spadek z 4,34 na 3,65)
oraz miast powyzej 500 tys. mieszkancow (spadek z 4,01 na 3,29). Generalnie najmniej
ekologicznie, zgodnie z deklaracjami, zyja osoby mtode - z pokolenia Young Millennials,
a takze pokolenia X, czyli po ,czterdziestce” i mieszkancy miast srednich. Warto
zwroéci¢ uwage, jak dobrze oceniaja sie pod tym katem mieszkancy wsi (3,98)

i najmniejszych miasteczek (4,06).

Wykres 17 - W jakim stopniu zyjesz ekologicznie? (Ocen w skali 1-6, gdzie 6 oznacza, ze w bardzo duzym stopniu, a 1, ze w ogbéle nie)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

Dobre oceny swoich zachowan Polacy uzasadniajg tym, ze segreguja $smieci, oszczedzaja
wode i energie elektryczna.
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EKOLOGICZNY.GZYLI JAKI?

Anna Pigta

podcasterka w MUDA TALKS,
ekspertka ds zrbwnowazenia w modzie.

Czytajgc ten raport czasem miatam bardzo pozytywne emocje: na przyktad przy fakcie, ze wigcej z nas szuka nowego domu
dla przedmiotéw, ktorych juz nie potrzebuje, wiecej kojarzy zielone certyfikaty i nieco wigecej z nas w og6le zauwaza
ocieplajacy sie klimat. Réwniez fakt, ze widzimy duzg role rzagdoéw i odgdrnych regulacji i nie dajemy na siebie zrzucac¢ catej
odpowiedzialnosci. Pytanie czy umiemy sie zbuntowac¢ i zacza¢ te regulacje wymuszaé czy to raczej wynik postawy, ze i tak
nie mam na to wptywu. Bo ciekawe jest to, ze jednak zainteresowanie ekologig nie wzrosto w stosunku do poprzedniego
roku.

Duza cze$¢ Polek i Polakéw uwaza tez, ze nieSmiecenie jest forma dbania o $rodowisko, na réwni z oszczedzaniem energii
czy wody, co byto dla mnie do$¢ zaskakujace, wydawato mi sie to oczywistoscig i w zasadzie jaka$ norma, zadng eko
postawg, czyms$ co jest czescig umowy spotecznej niezaleznej od swiadomosci dotyczgcej Srodowiska. Wiec tu duze
zaskoczenie.

To co najmocniej moim zdaniem wida¢ po wynikach raportu, to fakt, ze strasznie kuleje edukacja, przejmujemy si¢ czyms$
ale nie przektada sig to na nasze postawy, tak jakbysmy nie taczyli kropek.

A przy wyborze ubran czy kosmetykéw, cena nadal trzyma sie na pierwszym miejscu, co zupetnie nie dziwi, ale widac,

ze o ile w przypadku jedzenia juz zdajemy sobie wigkszg sprawe z obecnosci szkodliwych sktadnikéw (i jestesSmy za to
gotowi/e wiecej zaptacic) o tyle w kosmetykach i ubraniach, z ktérych czynne substancje (barwniki, chemig) wchtania nasza
skora, wypieramy. Jeszcze nie tgczymy tych faktow. | tu znowu widaé braki w informacji i edukacji.

Przydataby sie jakas wielka kampania spoteczna poswiecona chemii w ubraniach i kosmetykach i chorobach, ktére moga
powodowac.

Ostatnia rzecz jak mi wpadta w oko to fakt, ze az 62% Polek i Polakéw nie wie co to znaczy ekologiczny. Najpierw otworzytam
szeroko oczy a potem pomyslatam, no jasne przeciez ja tez juz dzi$ nie wiem co to znaczy. Naduzywamy tego stowa na prawo
i lewo, naklejamy je nawet na wegiel stynny "eko groszek" (nazwa zostata zaskarzona).

Co to znaczy ekologiczny poza tym, ze stownikowo oznacza po prostu nauke o domu czyli Ziemii, ale w praktyce mozna z tym
stowem zrobi¢ wszystko i zinterpretowaé je na milion sposobéw, dlatego jak kto$ dzi$ moéwi: ekologiczny to ja mam od razu
czerwong lampke w gtowie.

Zamienitabym to na stowo odpowiedzialny, etyczny moze gdyby pytaé ludzi czy robig co$ w sposdb odpowiedzialny, chwile
pomysleliby o tym jaki to ma wptyw na ich zdrowie i otoczenie, srodowisko.

Cieszy tez fakt, ze ekologie tgczy sie z oszczednoscia, jesli dla kogo$ oszczedzanie pieniedzy jest najwigksza motywacja i jest
na przykfad w stanie czego$ nie kupi¢ dzieki temu, pojecha¢ na rowerze zamiast samochodem, nosi¢ ubrania z lumpeksu,
oszczedzac prad i wode tylko z uwagi na mniejsze koszty zycia, to jest to tak samo dobry powdd, jak ten, ze kto$ sie po prostu
troszczy o planete i martwi o jej przyszto$c.
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Jak wynika z danych, najmtodsi Polacy sg w najmniejszym stopniu swiadomi zagrozen
dla srodowiska naturalnego oraz zmieniajacego sie klimatu. Ponownie, wydaje sie wiec,
ze niezbedna jest edukacja w tym zakresie. Jednakze, Polacy zapytani, czy zasady zycia
ekologicznego powinny trafi¢ do programu nauczania w szkotach, deklaruja, ze s3 ,na
nie”. W tym roku dotyczy to az 70% badanych (+15p.p. wiecej niz w roku ubiegtym). Za
wprowadzeniem takich zasad do szkot jest takze zaledwie potowa rodzicéw. Tym razem
czesciej za takim rozwigzaniem opowiadajg sie kobiety (35%), osoby dojrzate - Silver
Power (az 95%). Wato takze zwrdci¢ uwage, ze w tym roku - takze wséréd mtodych osoéb
- chec¢ do nauki postaw ekologicznych jest zdecydowanie nizsza. Za wprowadzeniem tej
tematyki do szkdt w roku 2020 byto 39% nastolatkéw (osdéb w wieku 15-18 lat). Tym
razem jest to jedynie 21% tej grupy oraz 13% przedstawicieli Pokolenia Z.

Wykres 18 - Czy uwazasz, ze zasady zycia ekologicznego powinny trafi¢ do programu nauczania w szkotach? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

© [ tak nie

Co ciekawe, pomimo duzej popularnosci smartfonéw oraz tabletow i dedykowanych
czytnikow do e-bookow, jedynie 18% Polakdéw uwaza, ze zastgpienie drukowanych
ksigzek wtasnie e-bookami to dobry pomyst (-8p.p.). 36% jest ,za”, ale obawia sie
kosztow takiego rozwigzania dla rodzicoéw. Wsrdd rodzicow 33% uwaza, ze to swietny
pomyst, ale o koszty obawia sie az 32%.
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Postawy ekologicznej Polacy raczej nie wynosza z domu rodzinnego. Jedynie 12%
zdecydowanie potwierdzito, ze wyniesli ja wtasnie z domu (bardzo podobnie jak w
ubiegtym roku -13%), a kolejne 29% wskazato odpowiedz ,raczej tak”. Zmalata liczba
0sbb, ktére zdecydowanie deklaruja, ze ich postawa nie jest zwigzana z domem
rodzinnym - 26% vs 39% w roku ubiegtym. Niepokoi fakt, ze ponownie bardzo niewielki
odsetek najmtodszych badanych edukuje sie z zakresu ekologii juz w domu rodzinnym
(16% oso6b z Pokolenia Z). Dotyczy to natomiast w szczegdlnosci oséb z najmniejszych
miast, ponizej 20 tys. mieszkancow (71%)

internauci 2020

internauci 2021

kobiety

mezczyzni |

Pokolenie Z

Young Millennials

Old Millennials

Xennials

Pokolenie X

wies

miasto

do 20 tys.

miasto
20-50 tys.

miasto
50-100 tys.

miasto
100-200 tys.

miasto
200-500 tys.

miasto
500+ tys.

Wykres 19 - Czy Twoja postawa wobec ekologii zostata wyniesiona z domu rodzinnego? (Zaznacz jedna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Obecnie edukowanie proekologiczne swoich dzieci potwierdza 52% badanych rodzicow.
Niestety, to az o -24p.p. mniej niz w 2020 roku. Czesciej taka postawa dotyczy mam
(57%) oraz dojrzatych rodzicéw i zdecydowanie czesciej osdb z miast miast ponizej 20
tys. mieszkancow Wsréd nich wiedze o zachowaniach proekologicznych przekazuje az
80% badanych.

Wykres 20 - Czy Ty sam(a) edukujesz swoje dzieci z zakresu ekologii oraz dbania o $rodowisko naturalne?
(Zaznacz jedna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

internauci 2020 : 39/0 370/0 16%

internauci 2021 20/0 | 32% 380/0

I tak M raczej tak raczej nie nie

Propagowanie postaw ekologicznych wsréd znajomych jest mniej popularne niz w
zesztym roku - deklaruje tak 24% badanych w stosunku do 48% w zesztym roku.

To ogromny spadek. Szczegdlnie aktywnie wiedze o ekologii szerza osoby nalezgce do
pokolenia Silver Power, ale takze Old Millennials (61%). Pozytywnie wyrozniajg sie takze
mieszkancy wsi oraz najmniejszych miejscowosci.

Wykres 21 - Czy starasz sie propagowac proekologiczng postawe wsrdd swoich znajomych? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

internauci 2020 12% 360/0 180/0
internauci 2021 50/0 29/0 470/0

M tak B raczej tak raczej nie nie
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M

Czytamy ksigzki

Uczymy, jak B
segregowaé .na temat ejkologn.
smieci i ochrony srodowiska

Uczymy oszczedzania
wody, energii (kazemy
zakrecac wode,
wytaczac swiatto)

Stawiamy siebie jako
przyktad, dzieci nas
nasladuja

Ogladamy programy
o ekologii i rozmawiamy
o zmianach klimatu

Niezmiennie, wypowiedzi rodzicéw wskazuja, ze - uczac o ekologicznych zachowaniach
- stawiajg na codzienne zachowania w domu. Podobnie jak w roku ubiegtym, wsrod
wszystkich wypowiedzi nie znalazta sie natomiast zadna mowigca o zwracaniu uwagi
na kupowane produkty, odpowiedzialnym korzystaniu ze srodkéw transportu, czy
propagowaniu postaw takich jak ,minimalizm", czy ,slow life”. W zwigzku z tym,

w kontekscie obecnego zagrozenia katastrofg ekologiczng, zakres naszych dziatan
edukacyjnych jest nadal zdecydowanie zbyt maty i wymaga rozwoju.
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GREEN GENERATION WSPOLNIE NA RZECZ ZIEMI
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W skali 1-6 wptyw poszczegolnych ,zwyktych” osdb na stan srodowiska oceniamy na
3,75 (spadek z 4,12 w roku ubiegtym). Na najwiekszy wptyw pojedynczych jednostek
wskazujg przedstawiciele Young Millennials, a takze mieszkancy matych miast,
Niepokojgce sa wskazania najmtodszych badanych, ktore sg znacznie nizsze niz
pozostatych grup. Ocena przedstawicieli Pokolenia Z wynosi zaledwie 3,08. W tym roku
inna postawa dotyczy mieszkancow wsi, ktérzy tez czesciej uwazaja, ze poszczegolne
jednostki moga wptywaé na stan srodowiska (4,24 vs 3,73 w roku ubiegtym).

GREBN GENERATION | KWIECIEN 2021
|
/

Wykres 22 - Jaki wptyw ma Twoim zdaniem, zachowanie poszczegblnych oséb na stan $rodowiska naturalnego? (Ocen w skali 1-6, gdzie 6 oznacza, ze w bardzo
duze, a 1, ze bardzo mate)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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W tym roku Polacy nadal w szczegdlnosci uwazaja, ze wptynaé na poprawe stanu
$srodowiska naturalnego moze segregowanie smieci (28%), a takze oszczedzanie wody

i energii (26% vs 18% w roku ubiegtym). Co ciekawe, zdecydowanie wzrosta swiadomosé
pozytywnego wptywu ograniczania podrozy samolotem (+11 p.p.), a takze wybdr - w
kontekscie zakupow - wtasnego odbioru w dedykowanym punkcie, a nie przy pomocy
kuriera. Moze w zwigzku z tym jest nadzieja, ze te - wymuszone pandemia zachowania,
czyli ograniczenie zbednych podrézy i zakupy w e-commerce - uwewnetrznimy i
zostang z nami na dtuzej. Zdecydowanie wiecej dziatan proekologicznych zostato
wskazanych przez kobiety, badanych z miast 100-200 tys mieszkancow, osoby z
pokolenia Silver Power jak i xenialsow, ktérzy w najwiekszym stopniu zwracaja uwage
na kupowanie produktéw w sposob ekologiczny (28%).

Wykres 23 - Ktoére dziatania, realizowane na co dzien, moga, wedtug Ciebie, realnie wptyna¢ na poprawe stanu srodowiska? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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[] segregowanie $mieci

[] oszczedzanie wody i energii, np. zakrecanie kranu podczas mycia zebéw, kupowanie produktéw agd o wysokiej klasie energetycznej
[[] korzystanie z wtasnych siatek na zakupy, unikanie siatek foliowych jednorazowych

[[] korzystanie ze érodkéw komunikacji miejskiej, a nie wtasnego auta, jesli to mozliwe

[] minimalizm, czyli kupowanie mniejszej liczby rzeczy, lepsze wykorzystywanie juz posiadanych produktow, np. ubran, butéw
[ niekupowanie produktéw zawierajacych plastik / wyprodukowanych z plastiku

[J wykorzystywanie jedzenia, ktére zostaje, tzw. zero waste

[[] kupowanie produktéw produkowanych w sposéb ekologiczny

[[] korzystanie z wtasnych kubkéw na wode, termicznych, unikanie korzystania ze stomek i opakowan plastikowych

[J wybér wtasnego odbioru w dedykowanym punkcie, a nie przy pomocy kuriera do domu przy zakupach w Internecie

[[] rezygnacja z podrézy samolotem

[[] niejedzenie miesa (wegetarianizm, weganizm)

[[] zadne z powyzszych

[] nie wiem
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Chociaz jedno z zaproponowanych dziatan proekologicznych podejmuje 79% badanych
Polakow (niewielki spadek o -2p.p.). W tym roku najczesciej deklaruja, ze oszczedzajg
wode (34%), energie elektryczng (30%), a takze nie $miecg (30%). Juz 12% badanych
ogranicza latanie samolotem (wzrost o +3p.p.) Podobnie - 11% kupuje lokalne produkty,
niewymagajace transportu.

Wykres 24 - Ktoére dziatania, realizowane na co dzien, moga, wedtug Ciebie, realnie wptyna¢ na poprawe stanu srodowiska? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)

Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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[] nie $miece

[ oszczedzam wode

[[] oszczedzam energie elektrycznag

[J dbam o odpowiednie segregowanie i minimalizowanie iloéci odpadéw komunalnych
[[] ograniczam jazde samochodem

[ kupuje ekologiczne produkty spozywcze np. jajka od kur z wolnego wybiegu

[[] unikam uzywania stomek i jednorazowych naczyn plastikowych

[[] preferuje produkty przyjazne $rodowisku

[[] kupuje lokalne produkty - niewymagajace eksportu

[ ograniczam latanie samolotem

[[] zwracam uwage na ekologiczny proces produkcji kupowanych rzeczy - np. ubran
[ zadne z powyzszych

Nadal to kobiety wykonujg wiecej aktywnosci na rzecz srodowiska, jednak w tym roku
roznice miedzy deklaracjami obu ptci sg znacznie mniejsze. 34% stara sie nie zasmiecac
otoczenia (spadek 7 p.p.), 36% oszczedza wode (spadek 1 p.p.), a 33% - energie
elektryczng (+2 p.p.). W ubiegtym roku co 5. Polka deklarowata dbanie o odpowiednie
segregowanie smieci. W tym roku jest to juz zaledwie 12%. Bardzo aktywni
proekologicznie sg badani z pokolenie Sliver Power, ktorzy w szczegdlnosci ograniczajg
latanie samolotem (48%) jak i jazde samochodem (41%). Podobnie jak w zesztym roku,
mieszkancy najwiekszych miast, czyli terenéw najbardziej narazonych na negatywne
zmiany $rodowiska, np. smog, najrzadziej realizujg aktywnosci proekologiczne. Dziatania
na rzecz poprawy stanu srodowiska podejmuje tu 63% badanych, w poréownaniu do 79%
ogotem.
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Wykres 25 - Realizacja przynajniej jednej aktywnosci proekologicznej
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

[ tak | nie

Na aktywnos¢ proekologiczng bezposredni wptyw ma wiedza na temat stanu
$srodowiska. Osoby, ktére sg wyedukowane pod tym katem (czesto samodzielnie

w obliczu braku systemowej edukacji), wykonuja na co dzien znacznie wiecej dziatan
proekologicznych. Widac¢ to wyraznie, gdy patrzymy na réznice w wynikach dotyczace
chociazby silversow oraz przedstawicieli Pokolenia Z.
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Gdy podpowiadamy Polskom, jakie konkretnie aktywnosci moga wspierac,

np. oszczedza¢ wode, energie i minimalizowac ilos¢ generowanych, $mieci, okazuje sie,
ze probuje je na co dzien realizowac jeszcze wieksza liczba badanych niz w zesztym
roku. Zadnych z zaproponowanych dziatan na rzecz zmniejszenia zuzycia wody nie
podejmuje 15% badanych (35% w roku ubiegtym), energii - 6% (spadek az o -21p.p.),
$mieci - 24% (doktadnie tyle samo co w ubiegtym roku). Moze warto zatem gtosniej
komunikowa¢ konsumentom czesciej, jakie dziatania moga podejmowac i ze sg one
istotne punktu widzenia $rodowiska.

Wykres 26 - Podejmowanie dziatan proekologicznych w réznych obszarach
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

woda 2020

woda 2021 : 0 -m

[ rézne aktywnosci Il brak aktywnosci

Oszczedzanie wody Polacy realizujg na wiele réoznych sposobow, zaréwno w tazience,
jak i kuchni. Dotyczy to znacznie wiekszej liczby badanych niz w roku ubiegtym. Co
konkretnie robimy? Przede wszystkim zakrecamy wode, gdy namydlamy dtonie albo
myjemy zeby (40%), w kuchni zas optymalizujemy ilos¢ wykorzystywanej do gotowania
wody (36%) oraz korzystamy ze zmywarek (32%). Bardziej aktywne w obu przypadkach
- oszczedzania w tazience i kuchni - sa kobiety oraz - ponownie - badani
reprezentujacy Pokolenie Silver Power.

Wykres 27 - W jaki sposob oszczedzasz wode? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

internauci 2020 internauci 2021

[ zakrecam wode gdy myje zeby lub namydlam dtonie

[[] staram sie bra¢ krotkie prysznice, nie kapiele

[J gotujac wode np. na herbate nastawiam jej tylko tyle, ile potrzebuje
[] nie myje naczyn pod biezaca woda

[ korzystam z ekologicznych trybéw zuzycia wody, np. w zmywarce
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W kontekscie oszczedzania energii réwniez w tym roku wzrést znacznie odsetek osdb,
ktore stosujg rozne rozwigzania. Najpopularniejsze dziatania w polskich domach to
wymiana zarowek na energooszczedne (53% - o +20p.p. wiecej niz w orku ubiegtym)
korzystanie ze sprzetu RTV/AGD w wersji energooszczednej (+25p.p.). 43% internautow
odtacza od zasilania nieuzywane sprzety elektroniczne (wzrost o +15p.p.) Pod wzgledem
oszczedzania energii zndw to kobiety sg bardziej aktywne. Ponownie jak w zesztym
roku, aktywnos$¢ w zasadzie we wszystkich obszarach rosnie tez wraz z wiekiem
badanych, cho¢ w tym wypadku przedstawiciele Pokolenia Z wypadaja zdecydowanie
lepiej niz w roku ubiegtym. Najlepiej pod katem oszczedzania energii wypadaja takze
osoby zamieszkujgce wieksze miasta - 100-200 tys. mieszkancow, wsrod ktorych
zaledwie 3% nie wykonuje zadnej aktywnosci w tym obszarze.

Wykres 28 - W jaki sposob oszczedzasz energie elektryczna? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

internauci 2020

[J korzystam z energooszczednych zaréwek

internauci 2021

[] wytaczam $wiatto, gdy wychodze z pomieszczenia
[] wytaczam od zasilania nieuzywane sprzety elektroniczne
[[] korzystam ze sprzetu RTV/AGD w wersji energooszczednej
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W tym roku w kontekscie zachowan dotyczacych minimalizowania ilosci smieci
najwiecej, bo 24% badanych, deklaruje, ze zgniata butelki i kartony przed wyrzuceniem,
19% segreguje $mieci, a torebki wielokrotnego uzytku na zakupy zabiera 18%. Podobnie
w przypadku korzystania z naczyn jednorazowych. Pozostate dziatania sg jeszcze mniej
powszechne. Grupa, ktéra wyrdznia sie pozytywnie w kontekscie minimalizacji

i segregowania smieci sg znéw kobiety, jednak w tym roku réznica miedzy ptciami

w kontekscie zachowan minimalizujacych ilos¢ $mieci jest zdecydowanie mniejsza

i wynosi zazwyczaj kilka p.p. Patrzac na wiek badanych, wyraznie widac¢, ze najbardziej
aktywne pod katem zarzadzania $mieciami sg osoby z Pokolenia X i Silver Power, gorzej
wypadaja najmtodsi badani. Pod wzgledem wielkosci miejsca zamieszkania, najlepsze
wyniki majg miasta 100-200 tys. mieszkancow i wies - wsréod mieszkancow wsi 34%
deklaruje segregowanie smieci.

GREEN GENERATION | KWIECIEN 2021

Wykres 29 - Jakie zachowania dotyczace minimalizowania ilosci $mieci Cie dotycza? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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[] segreguje $mieci

[ zgniatam butelki i kartony przed ich wyrzuceniem

[] na zakupy zabieram torebki materiatowe wielokrotnego uzytku

[[J oddaje niebezpieczne odpady (baterie, leki itp.) do wyznaczonych punktéw odbioru
[] wielokrotnie korzystam z butelek lub reklamowek

[ kupuje makulaturowy papier toaletowy

[] nie korzystam z naczyn jednorazowych

[ kupujac jedzenie na wynos zabieram wtasny lunchbox

[] do kawiarni zabieram wtasny kubek termiczny

4T
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Zycie ekologiczne na co dzien jako trudne ocenia az 62% badanych (+ 9p.p. w stosunku
do ubiegtego roku), przy czym ponownie czesciej sa to segmenty, ktore wczesniej
wykazaty sie wiekszg aktywnoscia i zainteresowaniem tematyka srodowiska -
przyznaja, ze nie jest to tatwe zadanie. Zdecydowanie mniej obaw w tym obszarze maja
milenialsi. Dodatkowo, 48% Polakow uwaza, ze zycie ekologiczne wigze sie z duzymi
wydatkami (spadek o -4p.p.). Szczegdlnie silne jest to odczucie wérdéd przedstawicieli
najstarszej grupy konsumentéw oraz mieszkancéw wsi i najmniejszych miast. Biorgc
uwage takie przeswiadczenie badanych, ciezko jest popularyzowaé proekologiczne
podejscie i ,przebic¢ sie” przez mur przekonan, wzmocnionych obecnie dodatkowo
sytuacja pandemiczng i zubozeniem czesci Polakow.

Wykres 30 - Zycie ekologiczne na co dzien jest dla mnie... (Zaznacz jedna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

[ tatwe | trudne

Wykres 31 - Zaznacz zdanie, z ktorym sie zgadzasz (Zaznacz najbardziej adekwatng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

[l zycie proekologiczne to wieksze wydatki | zycie proekologiczne to oszczednosé
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Jakie ekologiczne zachowania jest nam najtrudniej wdrozy¢? Zdecydowanie nie ma
tutaj ,faworyta”, poniewaz odpowiedzi sg bardzo podobnie roztozone. 22% badanych
wskazato na segregowanie smieci, 21% za$ na ograniczanie zuzywania papieru Bardziej
zainteresowane ekologia i bardziej aktywne proekologicznie osoby czesciej wskazuja,
ze pewne dziatania na rzecz srodowiska sprawiajg im trudnos$¢ - 38% przedstawicieli
Silver Power przyznaje, ze ciezko im nie korzystac¢ z plastikowych reklamowek (38%)
czy oszczedzac energie w wiekszym stopniu (36%). Mozna wnioskowac, ze osoby, ktére
stosujg eko-zasady na co dzien dostrzegajg wyrazniej, ze wymaga to zmiany postaw

i zachowan w wielu obszarach.

Wykres 32 - Ktére dziatania, realizowane na co dzien, moga, wedtug Ciebie, realnie wptynaé na poprawe stanu $rodowiska? (Zaznacz wszystkie

wtasciwe)
Raport Green Generation 2020, osoby $ledzace informacje o stanie srodowiska, N=644
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[] ograniczy¢ zuzywanie plastiku [[] przesiaéé sie na rower

[] segregowaé $mieci [ oszczedzaé energie w wigkszym stopniu

[ nie korzystac¢ z plastikowych reklaméwek [] ograniczy¢ zuzywanie papieru

[[] ograniczy¢ marnowanie zywnosci [[] oszczedzaé wode w wigkszym stopniu

Badani internauci, wskazujg ponownie, ze szczegdlnie ciezko jest im ograniczy¢
spozycie miesa. Trudnos¢ sprawia takze zmiana codziennych nawykoéw,
»pielegnowanych” latami, takich jak mniejsze zuzycie plastiku czy papieru. Badani
przyznaja, ze ciezko im réowniez zrezygnowac z poruszania sie wtasnym autem oraz
posiadania wielu rzeczy, Zapominamy tez o torbie na zakupy, a takze ciezko nam nie
marnowac zywnosci. 14% oséb zauwaza, ze produkty ekologiczne sg drogie i czesto nie
stac ich na nie. 13% konsumentéw uwaza, ze za mato jest miejsc, gdzie w tatwy sposob
mozna pozbyc¢ sie elektrosmieci. Doktadnie tyle samo (13%) badanych przyznaje,

ze w ogole nie wie, jak Smieci segregowac (+7p.p. w stosunku do 2020 roku)
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Ciezko jest mi ograniczyc¢
spozycie miesa

Ciezko mi zrezygnowac
z poruszania sie wtasnym
autem

Czesto zapominam
o wtasnej torbie na zakupy

Produkty ekologiczne
sg drogie, nie sta¢ mnie
na nie

Nie wiem, jak segregowac
$mieci

Ciezko mi ograniczyc¢
zuzycie plastiku czy papieru

Trudno mi zminimalizowaé
liczbe posiadanych rzeczy

Nie potrafie wyliczyc¢, ile
jedzenia potrzebuje moja
rodzina, czesto wyrzucam
produkty

Mato jest miejsc, gdzie mozna
wyrzucic¢ elektro-smieci

Trudno mi zrezygnowac
z podrézowania samolotem
na wakacje



Wybierasz rower zamiast samochodu,
a kawe na miescie pijesz w swoim kubku? El
Kupujesz eko produkty?

A

To wtasnie z pozoru zwykte wybory - srodka transportu, zakupowe,
podczas wizyty w kawiarni — majg ogromny wptyw na wysokos¢
naszych emisji CO,. TerGo to nowatorski projekt, ktéry wspiera
wypracowanie i utrwalanie prostych eko nawykéw, a przez to
bilansowanie tych emisji. To rozwigzanie dla oséb, ktére chcq zy¢
bardziej ekologicznie i szukajq jasnych wskazdéwek, jak to zrobié.

Z TerGo bedziesz codziennie obserwowaé, jak rosnie Twdj wktad

w ochrong planety. To motywuje do robienia jeszcze wiecej!

Juz pomagasz srodowisku!

Z aplikacjg mobilng TerGo zobaczysz, jak codziennymi

decyzjami wptywasz na ochrone klimatu. Dotqgczysz
do spotecznosci eko ludzi, firm i instytucji - inspiruj sie

i bqdz inspiracjg dla innych do zmiany swiata na lepsze.
Obserwuj i obnizaj swoje emisje CO,, a przy tym tez zyskasz
troche gotéwki. Eko dziatania sq przeciez cenne dla planety
i dlatego z TerGo bedq nagradzane.

TerGo to aplikacja mobilna, ktéra przeliczy codzienne eko wybory

na kredyty weglowe (True Emission Reduction carbon credit)

na podstawie wysokosci zaoszczedzonych emisji CO,. Kiedy uzbierasz
1000 TERséw, mozesz je sprzedad firmom i innym uzytkownikom, ktérzy
redukujq swoje emisje dwutlenku wegla do atmosfery. Réwnowartosé
w ztotéwkach wptacisz na swoje konto lub przekazesz organizacjom
dziatajgcym na rzecz srodowiska. W ten sposéb mozesz zyska¢ nawet
kilkaset ztotych rocznie. Im bardziej jestes eko, tym wigcej dostaniesz
TERsSw. To Twoja nagroda za czynienie $wiata lepszym.

Dotqgcz do spotecznosci, ktéra zmienia swiat na lepsze. Zobacz,

jak z matych krokéw tworzq sie ogromne zmiany i jak wiele mozna
osiqgnqg¢, dziatajgc razem. Buduj lepszq i zdrowszq przysztos¢.
To inspirujqce, ekscytujqgce i weiggajgce. Takie wiasnie jest TerGo.

Premiera aplikacji TerGo w Google Play
i App Store odbedzie sie latem 2021.

Sprawdz na www.tergo.io

T te rgo Warto by¢ eko:
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Smartfony to urzadzenia, z ktérymi wiele Polakow praktycznie sie juz nie rozstaje. Ich
uzytkowanie moze rowniez mie¢ wptyw na $rodowisko naturalne. Na szczescie,
wiekszos¢ uzytkownikow smartfona wykorzystuje go w sposob odpowiedzialny. Wsréd
takich zachowan najpopularniejsze jest odtaczanie telefonu od gniazdka, gdy tylko
telefon zostanie natadowany, co deklaruje 55% badanych (-2p.p.). 12% a badanych
utylizuje telefon w odpowiedni sposdb (spadek o -10p.p.), a 13% stosuje tadowarke
zasilang stonecznie (-2p.p.). Dodatkowo juz az 15% badanych deklaruje, ze ich telefon
jest wykonany przy uzyciu materiatow z recyklingu (+4p.p.).

Wykres 33 - Ktore z zachowan Cie dotycza? (Zaznacz wszystkie
wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, N=1678, osoby korzystajace ze
smartfona
Raport Green Generation 2020, N=1089, osoby korzystajace ze
smartfona
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16% polskich internautow uwaza, ze smartfon jest pomocny w utrzymaniu postawy
proekologicznej. To znaczny spadek w stosunku do ubiegtego roku, gdzie tego zdania
byto 35% badanych. Czesciej o pozytywnym wptywie smartfona przekonane sg kobiety,
starsi milenialsi (32%) oraz mieszkancy wsi (34%).

Kwestig eko zwigzang ze smartfonami, o ktérej Polacy czesto zapominaja, jest
wytaczanie funkcji takich jak NFC czy okreslanie lokalizacji wtedy, gdy tego nie
potrzebuja. Wytacza je jednak juz 76% badanych (wzrost o +13p.p.), tymczasem ich
stata aktywnos$¢ taczy sie z niepotrzebnym zuzyciem energii przez urzadzenia.
Rozsadniej korzystajg w tym kontekscie ze smartfona w wiekszym stopniu mezczyzni
(80% wytacza te funkcje, gdy z nich nie korzysta), przedstawiciele Pokolenia X (92%)

i - co optymistyczne - Pokolenia Z (87%). Pozytywnie wyrdzniajg sie takze mieszkancy
duzych miast, 200-500 tys. mieszkancow (84%).

Wykres 34 - Czy uwazasz, ze smartfon pomaga Ci w utrzymaniu postawy proekologicznej? (Zaznacz jedna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, N=1678, osoby korzystajace ze smartfona
Raport Green Generation 2020, N=1089, osoby korzystajace ze smartfona
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Wykres 35 - Czy korzystajac ze smartfona masz caty czas wtaczone funkcje takie jak NFC, lokalizacja? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, N=1678, osoby korzystajace ze smartfona
Raport Green Generation 2020, N=1089, osoby korzystajace ze smartfona
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33% uzytkownikow smartfonéw deklaruje, ze korzysta z jakiej$ aplikacji, ktéra sprzyja
ekologicznemu podejsciu (spadek o -3p.p.). Wsérdd nich nie ma kategorii, ktéra bytaby
zdecydowanym faworytem. 9% badanych wskazato na aplikacje smogowa, ktora
informuje o aktualnej jakosci powietrza (28% w przypadku Pokolenia X), 8% na aplikacje
przypominajaca o wyrzucaniu $mieci na czas, a 7% na aplikacje umozliwiajgca zakup
jedzenia w atrakcyjniejszej cenie oraz taka, ktéra wspiera odpowiednig segregacje
odpadodw.

Wykres 36 - Z ktorych ekologicznych aplikacji i kalkulatoréw korzystasz? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, N=1678, osoby korzystajace ze smartfona
Raport Green Generation 2020, N=1089, osoby korzystajace ze smartfona
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[] aplikacja smogowa, np. Smog Info (informuje o aktualnej jako$ci powietrza)

[] aplikacja umozliwiajaca zakup jedzenia w atrakcyjniejszej cenie, ktére danego dnia sie nie sprzedato, np. Foodsie

[[] aplikacja wspierajaca odpowiednia segregacje odpadéw, np. Odpadka

[[] aplikacja skanujaca kod kreskowy i informujaca o sktadzie produktéw, pochodzeniu i sposobie produkcji, np. GoodGuide
[[] aplikacja utatwiajaca znalezienie lokalu ze zdrowa i ekologiczna zywnoscia, np. GreenLove

[ aplikacja przypominajaca o wyrzucaniu $mieci na czas, np. Eco Harmonogram

[[] aplikacja skanujaca ekologiczne informacje i oznaczenia, np. Live Green

[[] nie uzywam takich aplikacji
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W tym roku zaledwie 22% badanych chciatoby korzysta¢ z aplikacji, ktora umozliwitaby
sprawdzenie, co mozna zrobi¢ z produktéw, jakie zostaty w lodéwce (-18p.p). Wsrod
nich wiekszo$¢ nadal stanowig kobiety (30%), badani nalezacy do pokolenia Old
Millennials (47%) oraz badani z matych miasteczek do 20 tys. mieszkancéw (52%). Tego
typu aplikacja w wiekszym stopniu przypadtaby do gustu takze osobom posiadajgcym
dzieci (35%).

Wykres 37 - Czy chciat(a)bys$ korzysta¢ z aplikacji pozwalajacej na sprawdzenie, co mozna zrobi¢ z produktdw, jakie zostaty w lodéwce? (Zaznacz jedna
odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, N=1678, osoby korzystajace ze smartfona
Raport Green Generation 2020, N=1089, osoby korzystajace ze smartfona

[l zdecydowanie tak | raczejtak [1] raczejnie  zdecydowanie nie
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Jak czesto Polacy zmieniajg swojego smartfona? Najczesciej okres ten wynosi 2 lata -
deklaruje tak az o +18p.p. wiecej badanych niz w ubiegtym roku. 23% robi to co 3 lata
lub rzadziej, natomiast 18% decyduje sie na zmiane dopiero w momencie, gdy obecnie
uzywany smartfon sie zepsuje. Zmienianie smartfona co roku jest domena oséb

z miejscowosci ponizej 20 tys. mieszkancow (az 36% wskazan). Kolejny zakup, gdy tylko
pojawi sie nowy model, dotyczy réwniez czesciej badanych z matych miejscowosci

(18%).

Wykres 38 - Jak czesto zmieniasz smartfon? (Zaznacz jedna odpowiedz)

Raport Green Generation 2021, N=1678, osoby korzystajace ze smartfona

Raport Green Generation 2020, N=1089, osoby korzystajace ze smartfona
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[ nie pamigtam [ zmieniam, jak pojawi sie nowy model
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SMART EKO-KONSUMENT

Artur Kurasinki

Przedsiebiorca Internetowy

Na pewno wsréd Polakéw rosnie $wiadomos¢ naszych wyboréw jako konsumentow. Zwieksza sige wiedza na temat zagrozen
zwigzanych z postepujgca industrializacjg oraz rabunkowg gospodarkg.

W trakcie rocznej pandemii zaczeli$my korzysta¢ w bardzo duzym stopniu z e-commerce - dla wielu Polakéw to byta okazja
do przetestowania takiej formy zakup6w. Bardzo cieszy che¢ zaczekania a nawet doptacania do przesytek jesli firma kurierska
moze dostarczy¢ towar bez folii i skompletowany w jednym zamoéwieniu (aby uniknaé zwigkszania $ladu weglowego).
Zauwazylismy tez, ze kurierzy aby dostarczy¢ przesytke musza przywiez¢ jg do nas z magazynu, spali¢ paliwo, sta¢ w
korkach a na koricu wreczy¢ nam jg zapakowang w mato ekologiczne opakowania.

Cieszy to, ze jako konsumenci rozumiemy i doceniamy nawet takie mate gesty jak odtgczenie smartfona od fadowarki
(gdy telefon jest natadowany).

Bardzo ciekawe jest to, ze prawie jedna czwarta deklaruje, ze bytaby w stanie korzysta¢ z aplikacji, ktéra podpowiada co
mozna zrobi¢ z produktéw jakie zostaty w lodéwce. To bardzo ciekawy trend.

Bardzo interesujgce jest zdanie wyrazone przez osoby biorgce udziat w badaniu, ze smartfon nie pomaga im w utrzymaniu
postawy proekologiczne;.

Mata tyzka dziegciu - zasmucajgce jest jak szybko chcemy zmienia¢ nasze telefony (albo zostaje nam to marketingowo wbite
do gtowy) - uwazamy, ze nalezy wymieni¢ smartfon co dwa lata. Producenci telefonéw zacierajg rece.
Niestety cierpi na tym srodowisko naturalne.
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W tym roku zdecydowanie wiecej badanych wskazuje na rzady i instytucje panstwowe
jako majace najwiekszy wptyw na poprawe srodowiska naturalnego (41% w stosunku do
27% w 2020 roku). Na firmy i marki wskazuje juz tylko 16% internautéw, jednak w
przypadku oséb z pokolenia Silver Power odsetek ten wynosi juz 46%. Czesciej taka
opinia dotyczy takze osob z duzych miast - 200-500 tys. mieszkancow
Odpowiedzialnos¢ w ,rekach” rzadu i instytucji panstwowych dostrzegaja przede
wszystkim przedstawiciele Pokolenia X - 69% wskazan.

Wykres 39 - Kto Twoim zdaniem ma najwiekszy wptyw na poprawe stanu srodowiska naturalnego? (Zaznacz najbardziej adekwatna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

internauci 2020 internauci 2021

[] rzady, instytucje panstwowe - bo moga wprowadzi¢ prawo wymuszajace zachowania proekologiczne
O firmy, marki - bo moga zadba¢ o produkcje zgodnie z zasadami poszanowania $srodowiska, promowac¢ produkty proekologiczne

i wspiera¢ / finansowac inicjatywy proekologiczne
[[] organizacje migdzynarodowe - bo moga wprowadza¢ standardy miedzynarodowe i inicjowaé wspétprace miedzynarodowa na rzecz $rodowiska
[] konsumenci - bo moga przestaé¢ kupowaé produkty plastikowe, wyprodukowane bez zachowania zasad poszanowania srodowiska
[[] naukowcy - bo moga wynalezé alternatywne i przyjazne $rodowisku zrédta energii
o dzieci / mtode pokolenia - bo zagrozenie $rodowiska dotyczy w duzej mierze ich, maja sporg wiedze w tym temacie, moga uswiadomi¢

i zaktywizowac rodzicow oraz starsze pokolenia

[[] rodzice - bo moga uswiadomi¢ przyszte pokolenia i nauczyé postaw proekologicznych

] celebryci, aktorzy, blogerzy, znane osoby - bo moga nagtosnic¢ temat zagrozen srodowiska i promowac proekologiczne postawy
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POTRZEBNA MOBILIZACJA SPOtECZNA

Prof. dr hab. Bolestaw Rok

Katedra Przedsiebiorczosci i Etyki w Biznesie AKADEMIA
Centrum Badania Przedsiebiorczosci Pozytywnego Wptywu LEONA KOZMINSKIEGO

Wyniki prezentujg smutny obraz stanu $wiadomosci ekologicznej polskiego spoteczeristwa. Wiedza i zaangazowanie

w ochrone $rodowiska to nadal cecha niezbyt rozpowszechniona u nas w skali masowej. Mozna oczywiscie cieszyc¢ sie

z rozwoju réznych nisz spotecznych, w ktérych Swiadomos$é katastrofy klimatycznej, gwattownego zaniku bior6znorodnosci

i zagrozen zwigzanych ze stanem powietrza, wody, czy zmiang podejécia do odpaddw jest na wysokim poziomie.

Tysigce os6b — przede wszystkim mtodych - radykalnie zmniejszajgcych swéj slad weglowy, zaangazowanych w spotecznos¢
zero-waste, w promocje weganizmu, ruch antysmogowy to zdecydowanie pozytywny obraz nadchodzacej zmiany.

Ale statystyka jest nieubtagana! Po raz kolejny musimy uzna¢, ze wigkszo$¢ spoteczerstwa tego nie rozumie i chyba nie chce
rozumieé. Dlatego ten pozytywny obraz aktywnej i petnej pasji pro-klimatycznej mtodziezy, ktéry widzg ci, zanurzeni w swojej
~eko-bance” spotecznosciowej, moze nie by¢ wystarczajgcy w obliczu zdecydowanie negatywnych, nadchodzgcych zmian

w $rodowisku. Potrzebna bedzie mobilizacja spoteczna, na ktorg trudno liczy¢, patrzac na wyniki badania.

Az 44% respondentow uwaza, ze ekologia to tylko taka moda, ktéra niedtugo przeminie. W dodatku, 52% badanych jest
przekonanych, ze Polska nie jest obszarem ekologicznie zagrozonym. Méwiac inaczej — co drugi mieszkaniec naszego kraju
jest przekonany, ze jakakolwiek specjalna dziatalno$¢ na rzecz ochrony Srodowiska jest niepotrzebna i nieuzasadniona,

a ci ktérzy takie dziatania podejmuja, cho¢by zmieniajgc swoje codzienne zwyczaje i zachowania, ulegaja tylko okresowe;j
modzie. Jezeli juz wprowadzamy zmiany w swoje codzienne zachowania, to raczej takie, ktére sg zwigzane przede wszystkim
z oszczednoscig. Temu towarzyszy przekonanie — wyrazane przez 54% badanych - ze proekologiczne zycie wtasnie tgczy sie
z oszczednoscia.

Co ciekawe, nie wida¢ tez w wynikach badan jakiego$ zdecydowanego, spotecznego oczekiwania zmiany od biznesu.
Dalej koncentrujemy sie w wyborach konsumenckich na cenie, ewentualnie na stosunku tej ceny do jakosci. Badania
pokazujg, ze $rednio tylko jedna na cztery osoby przejawia zainteresowanie — w roéznej postaci - ochrong srodowiska
w procesie zakupow. Skoro wiec biznes nie odczuwa presji spotecznej, to nadal transformacja w kierunku zwiekszania
odpowiedzialnosci ekologicznej nie ma szans na przyspieszenie.

Naturalnym postulatem, ktoéry pojawia sie zapewne u kazdego, kto przeczyta wyniki tego badania, jest koniecznos¢
prowadzenia edukacji ekologicznej. | ten postulat jest niezalezny od tego, ze tylko 31% badanych uwaza, ze potrzebna jest
praktyczna edukacja ekologiczna w szkotach. Wiekszos$¢ rodzicow jest zapewne przekonana, ze programy nauczania sg
przetadowane, wiec kazda sugestia dodania jeszcze czego$ budzi nieche¢. Ale edukacja ekologiczna nie powinna sie
ogranicza¢ do szkoty — bo nie tylko dzieci powinny uczy¢ sige postaw zwigzanych z poszanowaniem zasob6w naturalnych.
To powinna by¢ podstawa powszechnej edukacji spotecznej, skierowanej do wszystkich obywateli poprzez media, biznes,
kulture i sztuke, organizacje pozarzgdowe itp.

Niestety, ten postulat styszymy od lat i niewiele si¢ tu zmienia. MOwigc konkretniej, uczestnicze w wielu dyskusjach od ponad
trzydziestu lat i wigkszo$€ z nich koriczy sie tym samym postulatem: edukacja jest najwazniejsza. Czasem pojawiajg sie rozne
przymiotniki, gdy méwimy o edukacji obywatelskiej, ekologicznej, spotecznej, ekonomicznej, klimatycznej, na rzecz
zrOwnowazonego rozwoju itd.

Zyjemy dzi§ w czasach przetomu i jednocze$nie wielkiej niepewnoséci. Nie wiemy jak bedzie wygladat éwiat, gospodarka

i spoteczenstwo za kilka lat, a nawet za kilka miesiecy. Jedni czekajg na cud, inni zatrzymali si¢ w bezruchu, a tylko niektorzy
wiasnie teraz podejmujg najwieksze wyzwania ekologiczne, pamigtajac o tym, ze w czasach wielkiego kryzysu pojawiajg sie
tez najwieksze szanse. Te szanse dotyczg tez naszej mozliwosci przetrwania na Planecie Ziemia.
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Czy Polacy zwracajg uwage na to czy kupowane przez nich produkty sa ekologiczne?
Taka postawe deklaruje 60% badanych (spadek o -8p.p.), ale dotyczy to nadal
przewaznie 1-2 kategorii zakupowych. Ponownie najwiecej, bo niemal jedna czwarta
badanych, wskazuje na analizowanie na co dzien ekologicznego pochodzenia w
przypadku produktéw spozywczych. W tym roku miejscami zamienity sie dwie kategorie
- 16% zwraca uwage na ekologicznos¢ produktéw dla dzieci (w przypadku rodzicow
21%), a 14% na kosmetyki. Kobiety generalnie wskazaty na wiecej kategorii, podobnie jak
osoby dojrzate. W przypadku najmtodszych badanych, nalezacych do Pokolenia Z

az 63% deklaruje, ze nie bierze pod uwage kwestii ekologii w przypadku kupowania
jakichkolwiek produktow.

Wykres 40 - Przy zakupie jakich produktdéw, bierzesz pod uwage to, czy sa
ekologiczne? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green
Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Jedynie 21% Polakéw czyta etykiety na produktach przed ich zakupem. To spadek w
wysokosci -12p.p. w stosunku do zesztego roku. W grupie oséb zaznajamiajacych sie

z etykietami znalazto sie 27% kobiet i 18% mezczyzn. Biorgc pod uwage wyniki w
podziale na wiek badanych, kolejny raz najmniej zaangazowana grupa okazuja sie
mtodzi konsumenci. W przypadku osob z Pokolenia Z wskaznik pozytywnych
odpowiedzi wyniost zaledwie 6%. Jesli chodzi o miejsce zamieszkania, czytanie etykiet
charakteryzuje przede wszystkim badanych z duzych miast, od 200 do 500 tys.
mieszkancow (36% wskazan). Czytanie etykiet jest tez czestsze wsrod osob, ktore
posiadajg dzieci (33%)

Wykres 41 - Czy czytasz etykiety na produktach przed zakupem? (Zaznacz jedna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Wsréd polskich konsumentow, ktérzy deklarujg czytanie etykiet produktow przed ich
zakupem najwiecej, bo juz 65% robi to w przypadku produktow spozywczych (to

o +11p.p wiecej niz w ubiegtym roku). Na kolejnym miejscu znalazty sie kosmetyki (30%
- spadek o -3p.p), a podium zamykaja srodki czyszczace (19% - spadek o -5p.p). Widac
zatem, ze swiadomosc¢ zakupowa w kontekscie ekologii rosnie jedynie w przypadku
zywnosci. 21% osdb (+ 2p.p.) czytajacych etykiety deklaruje zaznajamianie sie z nimi

w przypadku wszystkich produktéw. W tym wypadku zachowanie to dotyczy czesciej
mezczyzn (27%), Pokolenia Silver Power (38%) oraz oséb z miast 200-500 tys.
mieszkancow (31%).

Wykres 42 - Na jakich produktach czytasz etykiety? (Zaznacz wszystkie
wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, osoby czytajace etykiety, N=433
Raport Green Generation 2020, osoby czytajace etykiety, N=683
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Zaledwie 26% polskich internautow chetniej kupuje produkty lub ustugi marki, ktora
dziata proekologicznie, jest przyjazna srodowisku. Jest to spadek o -8p.p. w stosunku
do 2020 roku. Dla pozostatych 74% nie ma to znaczenia w procesie zakupowym.
Ponownie jak rok temu, wiekszos¢ tych - mniej wyczulonych na postawy ekologiczne
marek osob - stanowig mezczyzni (75%), mtode osoby nalezgce do Pokolenia Z (90%),
czyli grupy generalnie mniej zainteresowane ekologia we wszystkich obszarach. W tej
grupie znalazto sie rowniez az 88% badanych z najmniejszych miast, ponizej 20 tys.
mieszkancéw (+2p.p.). Proekologiczna postawa marki wptynie za$ na che¢ zakupu
produktu badz ustugi wsréd 42% rodzicow.

Wykres 43 - Czy chetniej kupujesz produkty / ustugi marki, ktéra wspiera dziatania proekologiczne, jest przyjazna srodowisku? (Zaznacz jedng odpowiedz)

Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

8%
52% 59% 599
"""" o O OE O E O EE O - B O N O OEEE B
66% 7% 0 10%
14% ° 15% 119 15% B
rrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrrr O T - ... (G- .. S (... SO, ... S R
90% 83% 88% 85%  84%
o Ny & 1 o o 4 < »
W N4 &L 7S . .2 2 @ @ @ @ o .. O .. . . . ® o0
c}o o \l_o‘o\ .,llo'd \e'\\\e Q}\Q\ 0<\°\ Q}\(\\ \o(\\ Q°¢\ < -@é"dg \me& B .lg}ode . ,De’“o < 'é@ < '&é&da
S > e © N N + © & TP TP &P F &
g < < < N = < '\\“ © o N 0 2 §
& & & R &) & o & & S
& & & o N o

7 tak nie



& ARTYKUt EKSPERCKI

ODPOWIEDZIALNA BANKOWOSC
W ROZNYCH 0DStONACH

Matgorzata Nesterowicz
& Santander

Dyrektor ds. Sektora Ustug | Firm Bankowos¢ Biznesowai Korporacyjna

Rodzinnych

Spoteczna Odpowiedzialnos$¢ Biznesu (CSR), zrownowazony rozwéj to element strategii biznesowej Santander Bank Polska.
W 2019 roku ogtosiliSmy strategie odpowiedzialnej bankowosci, ktéra ma nam wytyczaé dziatania na kolejne lata. Jednym z jej
filarow jest ochrona klimatu, dbato$¢ o $rodowisko i wspieranie rozwigzan stuzacych srodowisku i wptywajgcych na poprawe
jakosci zycia.

W przypadku Santander Bank Polska oznacza to przygotowanie przyjaznych srodowisku, ,zielonych” produktéw i rozwigzan,
a takze dziatania edukacyjne skierowane do klientéw. Sg to takze dziatania wewnetrze, prowadzace do redukcji $ladu
Srodowiskowego, ktdry towarzyszy prowadzeniu naszej dziatalnosci.

Nasza strategia biznesowa w tym obszarze polega na rezygnaciji z finansowania energetyki weglowej, finansowaniu
odnawialnych zrédet energii i promowaniu ,zielonych” produktéw finansowych, takich jak obligacje, instrumenty
zabezpieczajgce ryzyko czy kredyty oparte o zasady ESG (Environmental, Social and Governance). W ramach tej strategii
w 2020 roku, pomimo trwajgcej pandemii zwigkszyliSmy nasze finansowanie OZE dziesieciokrotnie w poréwnaniu z rokiem
poprzednim.

Santander Bank Polska jest takze prekursorem wielu rozwigzan z zakresu ,zielonego finansowania” . Sg to min. zielone
obligacje, kredyt ESG-linked, w ktorej wysoko$¢ marzy kredytowe;j jest uzalezniona od wynikéw firmy osiggnietych w trzech
obszarach zrownowazonego rozwoju. Jest to dbatos¢ o srodowisko naturalne, odpowiedzialno$¢ spoteczng i tad korporacyjny.
OdpowiadaliSmy takze kompleksowo za emisje pierwszych obligacji Zrbwnowazonego Rozwoju (Sustainability—linked).
Srodki z tej transakcji zostang przeznaczone miedzy innymi na zwigkszenie udziatu zr6det zeroemisyjnych w strukturze
wytwérczej tego producenta energii.

Nasze produkty finansowe wspierajg nie tylko konieczne zmiany w sektorze energetycznym, ale takze w samorzadach.
Przyktadem jest finansowanie udzielone przez Santander Bank Polska, przy wspétpracy z BGK, na dostarczenie 50
bezemisyjnych autobusoéw dla MPK w Krakowie. Bank jest zaangazowany nie tylko w finansowanie najwiekszych projektow
wiatrowych i fotowoltaicznych, ale takze w mniejsze instalacje dla firm czy gospodarstw rolniczych. Jest to mozliwe dzigki
poszerzeniu oferty Santander Leasing o instalacje o mocy do 50kW i wartosci nieprzekraczajacej 300 tys. zt netto.

Wspieramy takze innowacje pro-ekologiczne, wykorzystujgc dostgpne programy pomocowe ukierunkowane na wsparcie takich
inwestycji. Obecnie w Banku najwigkszym zainteresowaniem klientéw biznesowych i korporacyjnych realizujgcych projekty
majace pozytywny wptyw na $rodowisko cieszy sie instrument dotacyjno-gwarancyjny Gwarancje Biznesmax Banku
Gospodarstwa Krajowego.

Nasza strategia to nie tylko dziatania prowadzone na zewnatrz, ale takze inicjatywy wewnetrzne, ktére redukujg wptyw banku
na $rodowisko. Juz w 2020 roku osiggneliSmy neutralno$¢ dotyczaca naszych wewnetrznych emisji CO2. Byto to mozliwe
dzieki przejsciu na tzw. zielong energie i dzieki umowie na zakup kredytow weglowych. Jest to mechanizm kompensacji,

ktory polega na zakupie zielonych, certyfikowanych aktywéw, ktére rownowazg emisje. Od poczatku 2020 roku 100% energii
zuzywanej przez Santander Bank Polska pochodzi z ekologicznych Zrodet, gtéwnie z elektrowni wodnych. Takze w 2020 roku
zrezygnowalismy z zakupu wody w jednorazowych butelkach plastikowych oraz z dystrybutorow do wody z plastikowymi
butlami. Zastepujac je filtrami montowanymi do uje¢ instalacji wody biezgcej ograniczyli$my generowanie plastiku o 7 ton
rocznie. W 2020 zakoriczyliSmy wymiane floty samochodowej na ekologiczne auta z napedem hybrydowym, ktére maja nizsze
zuzycie paliwa, a takze sg niskoemisyjne. W ramach naszych dziatarh dbamy tez o ekologiczne doskonalenie proceséw i
produktéw.

Stad promujac inicjatywe #ekoSantander zachecamy klientow do podpisywania umoéw w formie elektronicznej czy autoryzacji
transakcji za pomocg SMS. Dzigki temu juz ponad potowa transakcji w naszych oddziatach odbywa sie bez zuzywania
papieru. Dodatkowo, zmiany w procedurach i procesach umozliwity wysytanie klientom dokumentow w formie elektronicznej,

a takze eliminacje archiwizacji dokumentacji papierowej na rzecz cyfrowej. Wszystkie podjete przez nas kroki dajg wymierne
oszczednos$ci zwigzane z emisjg CO2 i redukcjg zuzycia papieru czy plastiku. Co warto, podkresli¢ jako jedyny przedstawiciel
sektora finansowego w Polsce, przystgpilismy do Polskiego Paktu Plastikowego, ktory jest czescig miedzynarodowej inicjatywy
Fundaciji Ellen MacArthur. Wspdlnie z producentami opakowan, dystrybutorami, organizacjami odzysku, organizacjami
pozarzadowymi, biznesowymi i uczelniami wypracowujemy strategie zrownowazonego wykorzystania tworzyw sztucznych

w Polsce oraz zwigkszania recyclingu plastiku. Poprzez udziat w inicjatywie wspieramy naszych klientow w transformacji ich
modeli biznesowych na Gospodarke Obiegu Zamknietego.

Wszystkie podjete dziatania oraz cele, ktdre konsekwentnie realizujemy pozwalajg budowaé naszg ekologiczng
odpowiedzialno$¢ wobec spoteczenstwa i Srodowiska naturalnego.
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-CERTYFIKATY

21% polskich internautéw zna jaki$ eko-certyfikat (+ 2p.p.). Ponownie, czesciej
swiadomymi konsumentami w tym zakresie sg kobiety (29%), osoby z Pokolenia Silver
Power (53%%) oraz osoby z miast o wielkosci 20-50 tys. mieszkancéw (31%). Znajomoscé
certyfikatow ekologicznych dotyczy réwniez w wiekszym stopniu osob posiadajacych
dzieci (38% rodzicow - spadek o -2p.p.).

Wykres 44 - Czy znasz jakie$ eko-certyfikaty? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Okazuje sie, ze w tym roku najbardziej rozpoznawalnym eko-certyfikatem jest

oznaczenie BIO. Wskazato na niego az 58% osodb, ktore deklarujg znajomosé

certyfikatow ekologicznych. Jest to wzrost o az +26 p.p. w stosunku do roku ubiegtego.
Na drugim miejscu znalazt sie najbardziej rozpoznawalny w tamtym roku Zielony listek
- eurolis¢ (29%). Znacznie wzrosta znajomosc certyfikatu Ecolabel - o +10p.p. Kobiety

generalnie wskazaty na znacznie wiecej eko-certyfikatéw niz mezczyzni. The Eu flower,
czyli europejska stokrotka rozpoznawana jest przede przez mtode osoby, z Pokolenia

Young Millennials. Na najwiecej réznorodnych certyfikatow wskazali badani z miast
50-100 tys. mieszkancow - wsrod nich az 44% wskazato na oznaczenie certyfikowanego

kosmetyku eko.

Wykres 45 - Jakie eko-certyfikaty znasz? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, osoby znajace eko-certyfikaty, N=438
Raport Green Generation 2020, osoby znajace eko-certyfikaty, N=379
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SEPHORA NA RZECZ ODPOWIEDZIALNEGO PIEKNA

Sergiusz Osmanski

Dyrektor Artystyczny i PR
Sephora Polska

SEPHORA

Dla blisko potowy naszych klientow odpowiedzialno$é
Ssrodowiskowa marki, to jeden z kluczowych czynnikow
decydujacy o tym, czy dany produkt trafi do ich koszyka,
czy tez nie. Nasza marka wtasna Sephora Collection juz
od kilku sezondéw prowadzi wazny program w kierunku
zrownowazonego rozwoju - “We CARE FOR GOOD”
Inicjatywa ta obejmuje ambitne zobowigzania dotyczace
formut, opakowan i dziatan oraz akcje redukujgce nasz
negatywny slad srodowiskowy w obszarze catej produkcji
i dystrybucji. Wszystkie nowe kolekcje marki powstaja
w duchu jej ,zielonej rewolucji”. Dobrym przyktadem jest
tu np. nowa linia podktadow i korektorow BEST SKIN
EVER, o weganskich formutach i opakowaniach
z materiatow pozyskanych z recyklingu, czy kultowa
maskara SIZE UP.

Wedtug wynikow badania ,Green Generation 2021” osoby, ktére nie uzywajg kosmetykdéw naturalnych
argumentujg to przede wszystkim tym, ze nie wiedzg w jaki sposdb znalez¢ kosmetyk okreslany jako
»naturalny” Z mysla m.in. o potrzebach tej grupy klientéw wdrozylismy jesienig 2020 r. w wielu krajach Europy,
w tym w Polsce, program “GOOD FOR” dzieki ktéremu klientom tatwiej jest wybra¢ produkty zgodne z ich
wartosciami i zagadnieniami, ktéra ma dla nich znaczenie w kontekscie srodowiska naturalnego.
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Nasz system zielonych etykiet “Good for you”, “Good for vegan” oraz “Good for a better planet” nawiguje ich
wséréd marek dostepnych w naszej ofercie. Rozwoj naszego porfolio jest silnie zwigzany z odpowiedzialnymi
markami. Zaowocowato to pojawieniem sie w naszej ofercie m.in takich marek jak ANTIPODES, D’ALCHEMY,

INDIE LEE i wielu innych.
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Wraz z programem Good For uruchomiliSmy tez we wszystkich
perfumeriach stacjonarnych Sephora w Polsce program recyklingu
opakowan po kosmetykach. Klienci moga wrzucac¢ je do specjalnych,
dedykowanych recyklingowi koszy, ktore znajdujg sie w strefie kas.
Internauci bioracy udziat w badaniu ,GREEN GENERATION 2021” wsrod
dziatan, ktére realizujg na co dzien by poprawi¢ stan srodowiska,
wskazujg w szczegdlnosci na oszczedzanie wody i energii oraz wtasnie
na segregowanie $mieci. Tym bardziej ciesze sie, ze dzieki naszemu
programowi mozemy wspiera¢ ten pozytywny trend w codziennych
zrachowaniach. Dlaczego warto pozostawia¢ puste opakowania po
kosmetykach w naszych koszach, a nie w domowym recyklingu?
Zebrane opakowania, dzieki wspoétpracy z naszym miedzynarodowym
partnerem - firmg CEDRE, zostajg poddane zaawansowanemu
odzyskowi wedtug rozwigzan dedykowanych specjalnie dla branzy
kosmetycznej.

Systematycznie prowadzimy dziatania edukacyjne i propagujace idee
recyklingu wsrdéd naszych klientow oraz pracownikéw. Recykling
wspieramy tez poza naszymi perfumeriami — w tym roku dotgczyliSmy
do grona partnerow firmy EcoTech System, ktora nagradza
uzytkownikow recyklomatow ofertami specjalnymi. Zebrane w aplikacji
EcoPortwel punkty mozna teraz wymieni¢ m.in. na rabat na zakupy
produktéw Sephora Collection na sephora.pl. Wierzymy, ze kazdy, nawet
maty krok, ma znaczenia dla naszej planety.

W przypadku sieci perfumerii Sephora,
obok zréwnowazonego rozwoju marki
wtasnej Sephora Collection oraz programu
GOOD FOR, skupiamy sie przede
wszystkim na tym, jak wptywamy na
Srodowisko naturalne jako retailer.
Przeprowadzone przez nas analizy
wykazaty, ze najwieksza emisja gazow
cieplarnianych jest w naszym przypadku
spowodowana zuzyciem energii
elektrycznej w perfumeriach. Druga z
kolei, to emisje CO2 zwigzane z nasza
siecia logistyczna. Naturalng konsekwencja
jest skoncentrowanie naszych dziatan na
tych dwoch priorytetach.

Dane z 2013 roku postuzyty nam za punkt wyjscia. Od tej pory Sephora zobowigzata sie obnizy¢ o 25% emisje
CO2, generowang przez dziatalnos¢ perfumerii. Do dzi$ udato nam sie zredukowac jg o ponad 50% i na tym
nie poprzestaniemy. Nadal inwestujemy w energooszczedne rozwigzania. Ponad 50% elektrycznosci zuzywanej
w naszych perfumeriach w Europie pochodzi z odnawialnych Zrodet, ktére posiadajg zielone certyfikaty.
W 2020 roku niemal wszystkie nasze sklepy w Europie stosowaty juz wytgcznie oswietlenie ledowe, ktore
zuzywa 30% mniej energii, niz oswietlenie halogenowe. Systematycznie prowadzimy dalsze prace
modernizacyjne w naszej sieci.




GREEN GENERATION WSPOLNIE NA RZECZ ZIEMI
2021 RAPORT



(=p]
~

GREEN GENERATION | KWIECIEN 2021

Cena stanowi niezmiennie najwazniejszy czynnik, jaki bierzemy pod uwage, gdy
kupujemy kosmetyki - wskazato na niag 35% badanych w poprzedniej edycji badania,
natomiast w tym roku wskaznik ten wyniost juz 58% wskazan. Jako druga w kolejnosci
znalazta sie marka (38% i +10p.p.), a trzecim okazat sie by¢ sktad kosmetyku, wybrany
przez niemal jedng czwartg badanych (wzrost o +4p.p.). Panie ponownie wskazaty
wiecej aspektoéw, ktore biorg pod uwage. Podobnie jest w przypadku oséb, ktore
posiadaja dzieci, a z ktorych 22% skupia sie takze na dacie przydatnosci do uzycia.
Elementy takie jak biodegradowalnos¢, czy posiadany certyfikat ekologiczny, sg istotne
szczegoblnie dla osob z Pokolenia Silver Power - (odpowiednio 54% i 27% wskazan) oraz
badanych z miast 200-500 tys. mieszkancow. Silversi wskazali generalnie najwiecej
aspektow, jakie biorg pod uwage kupujac kosmetyki - dla 31% z nich wazna jest takze
kwestia pochodzenia i lokalnosci.

Wykres 46 - Czym kierujesz sig, gdy kupujesz kosmetyki? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Uzywanie kosmetykow naturalnych dotyczy 13% Polakow (lekki spadek o -3p.p.). Sa to
czesciej kobiety (20%), badani z Pokolenia Silver Power (47%) oraz mieszkancy wsi
(25%). Stosowanie naturalnych kosmetykow dotyczy takze czesciej oséb majacych
dzieci (23% w stosunku do 36% w ubiegtym roku).

33% Polakdéw deklaruje, ze wprawdzie nie korzystajg z naturalnych kosmetykéw teraz,
ale zamierzajg zaczac¢ (+7p.p). Dotyczy to w takim samym stopniu kobiet i mezczyzn,
a w szczegdblnosci najmtodszych badanych z Pokolenia Z (53%), jak rowniez
mieszkancow niewielkich miast 20-50 tys. mieszkancow (48% i wzrost o az +13p.p).

Wykres 47 - Czy uzywasz kosmetykéw naturalnych? (Zaznacz jedna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Badani, ktorzy korzystajg z kosmetykow naturalnych, najczesciej przekonali sie do nich
ze wzgledu skutecznosc¢ dziatania na skore (43% - wzrost o +10p.p.). 35% internautéow
przekonato sie ze wzgledu na dobry sktad z surowcow pochodzenia naturalnego
(-9p.p.) Kobiety czesciej wskazywaty na zapach (47%) i produkcje w lokalnych
manufakturach (32%), natomiast mezczyzni na poczucie pewnosci, ze uzywajg
bezpiecznych kosmetykow do pielegnacji siebie i rodziny (30%), co w ubiegtym roku
byto szczegdlnie wazne dla pan (34%).

Wykres 48 - Co Cie przekonato do uzywania kosmetykow
naturalnych? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, osoby uzywajace kosmetykow
naturalnych, N=438
Raport Green Generation 2020, osoby uzywajace kosmetykow
naturalnych, N=328
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OPAKOWANIA W BRANZY KOSMETYCZNE)

Magda Hajduk
Twoérczyni i Prezes marki Naturativ N A T LJ R A T I \/

THE POWER OF PURE

Z obecnego raportu Green Generation — jego drugiej edycji wynika, ze $wiadomos$¢ ekologiczna Polakéw
w ciggu ponad roku od pierwszej edycji prawie sie nie zmienita, czyli nie poprawita sie znacznie. Trudno
sie temu dziwi¢, mamy teraz na gtowie inne sprawy, pandemia zmienita nasze zycie.

Osobiscie jako producent kosmetykow i firma sprzedajgca swoje produkty gownie w kanale e-commerce
mysle jednak o ekologii bez przerwy, bo kosmetyki to produkty opakowane. Kosmetyk zuzywamy,
a opakowanie zostaje.

Prawie codziennie zastanawiamy sie w firmie na rodzajem opakowan, sposobem pakowania, szukamy
rozwigzan, ktére beda najlepsze dla naszej planety i wygodne dla konsumenta. Najczesciej poruszana
kwestia: szkto czy plastik nie zawsze jest tak jednoznaczna. Szkto w przypadku duzych opakowan, jak np.
produkty do mycia nie zawsze sie sprawdza, cho¢ teoretycznie moze by¢ przetwarzane w nieskonczonosc.
Jego wada jest jednak masa. Zaréwno transport kosmetykow w duzych szklanych opakowaniach, jak i
transport takiego szkta do miejsc przetwarzania jest bardziej paliwochtonny niz plastiku o tej samej
pojemnosci.

Na szczescie sa rodzaje plastiku, takie jak PP i PE, ktore w Polsce i catej Unii sg skutecznie zbierane
i przetwarzane. Unia Europejska do 2050 r. chce osiagnac¢ neutralnos$¢ klimatyczng — wprowadzi¢ Zielony
tad, w ktérym obieg opakowan w gospodarce bedzie zamkniety, czyli producenci bedg mogli wprowadzac
na rynek tylko takie opakowania, ktore nie bedg jako odpady trafia¢ do srodowiska, a beda ponownie
wykorzystane jako surowiec.

Oznacza to, ze kazde opakowanie plastikowe bedzie musiato nadawac sie do recyklingu —bedzie musiato
by¢ produkowane z odpowiednio recyklingowanego materiatu, nie bedzie mogto by¢ nadmiernie zdobione i
nie bedzie mogto by¢ opakowaniem wielomateriatowym, czyli takim, ktére ciezko jest rozebrac¢ na czynniki
pierwsze, nawet jesli dotyczy to tylko oddzielenia jednego rodzaju plastiku od drugiego.

Zapewne najlepsze opakowanie to takie, ktérego... nie ma lub jest go jak najmniej. Nie zawsze jednak jest
mozliwe ponowne napetnianie tych samych opakowan, ale do$¢ stara zasada Reduce, Reuse, Recycle, jest
ciggle kluczem.

Producenci powinni dazy¢ - a rzady zachecac i przymusza¢ - do rezygnacji z nadmiernego pakowania.
Przeciez nie kazdy kosmetyk musi by¢ zapakowany w opakowanie wierzchnie typu kartonowe pudetko.
Opakowania nie musza ,wozi¢ powietrza” i nie musza by¢ nadmiernie zdobione. Redukujac ilos¢
opakowania ,na produkt” zmniejszamy ilos¢ tego, co ostatecznie bedzie poddane recyklingowi.

Jak wynika z obecnego raportu - co mnie bardzo cieszy - konsumenci dostrzegaja nieekologiczne praktyki
w e-commerce: uzywanie za duzych opakowan, nadmierne uzywanie folii i wszelkich wypetniaczy. Jako
konsumenta, zatrwazajg mnie przesytki zapakowane w karton, a nastepnie szczelnie owiniete folig, ktorg
ciezko zerwac. Zastanawiam sie jaki jest tego cel: zabezpieczenie przed wilgocia, kradzieza, ...? Od lat
moja firma pakuje paczki bardzo prosto. Uzywamy kilku rozmiaréow pudetek dopasowanych do ilosci
pakowanych kosmetykow. Jako wypetniacza uzywamy niewielkiej ilosci szarego papieru i zaklejamy
przesytka papierowa tasma. Wysytamy kurierem lub do paczkomatu. Reklamacji brak.

W odniesieniu do duzej rozpoznawalnosci unijnego oznaczenia dla organicznej zywnosci ,zielonego listka”,
zatuje nieustajaco, ze brak nam unijnej oficjalnej certyfikacji dla kosmetykéw naturalnych. Uchronitoby to
nas przed ciggle dziejacym sie w branzy kosmetycznej ,greenwashingiem?”.
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Osoby korzystajgce z kosmetykdéw naturalnych, najczesciej (az 72%%) wciaz posiadajg
mniej niz 20% takich produktow w stosunku do wszystkich posiadanych kosmetykow.
W ubiegtym roku dotyczyto to 30% badanych, a niewiele wiecej, bo 32% posiadato juz
20-50% takich kosmetykow. W tym roku dotyczy to jedynie 17% (50% w przypadku osdb
z miast 20-50 tys. mieszkancow). Zaledwie 8% badanych deklaruje, ze stanowig juz one
ponad potowe ich kosmetyczki - spadek o -20p.p. Jedynie 3% badanych uzywa
wytacznie naturalnych preparatow kosmetycznych. Dotyczy to az 11% najmtodszych
badanych, z Pokolenia Z. By¢ moze bardziej przyjrzelismy sie swoim kosmetyczkom w
tym roku albo zwiekszyta sie nasza swiadomos¢, co faktycznie mozemy uznacd za
kosmetyk naturalny. Mozliwe jest tez to, ze czes¢ badanych zrezygnowata
konsumentow zrezygnowata z eko-kosmetykow ze wzgledu na aspekt cenowy.

Wykres 49 - Jaki mniej wiecej % Twoich kosmetykow jest
naturalnych? (Zaznacz najbardziej adekwatng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, osoby uzywajace
kosmetykéw naturalnych, N=438
Raport Green Generation 2020, osoby uzywajace
kosmetykéw naturalnych, N=328
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Konsumenci, ktérzy nie korzystajg z naturalnych kosmetykdw, najczesciej argumentuja
to tym, ze sg dla nich za drogie (25% i wzrost o +3p.p.). Niemal jedna pigta badanych
przyznaje, ze nie potrafi wybraé¢ prawdziwie naturalnego kosmetyku. Brak zaufania do
kosmetykow naturalnych dotyczy 13% badanych (i az potowy badanych z Pokolenia
Silver Power), ktérzy kierujg sie strachem przed nieznanym i niepewnoscia co do
faktycznego pochodzenia sktadnikow. Mezczyzni czesciej wskazuja, ze po prostu nie
znaja sie i nie wiedzg, w jaki sposdb mogliby wybra¢ prawdziwy naturalny kosmetyk
(25%), a do 12% kobiet dotarty gtosy, ze takie kosmetyki nie dziataja.

Sa dla mnie za drogie

Nie wiem

Nie znam sig, nie wiem jak wybra¢ prawdziwy naturalny kosmetyk

Nie wiem gdzie takie kupic¢

Nie mam zaufania do kosmetykdw naturalnych

Nie styszatam/tem o takich

Bo uczulaja

Styszatam/tem, Ze one nie dziataja

Wykres 50 - Dlaczego nie uzywasz kosmetykéw naturalnych? (Zaznacz
wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, osoby nieuzywajace kosmetykow
naturalnych, N=1718
Raport Green Generation 2020, osoby nieuzywajace kosmetykow
naturalnych, N=1718
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Zapytalismy polskich internautéw o to co wedtug nich oznacza, ze kosmetyk jest naturalny.
Niemal jena pigta badanych jest zdania, ze jest po prostu drozszy (23% i wzrost o +6p.p),

a jedynie -1p.p. mniej uwaza, ze jest produkowany w sposdb nieszkodzacy srodowisku.
Niemal jedna pigta badanych wskazata na brak testowania na zwierzetach oraz posiadanie
odpowiedniego certyfikatu (19%). Az 27% (+3p.p.) badanych nie potrafi okresli¢ czym jest
kosmetyk naturalny. W tej grupie wiekszos$¢ stanowia panowie (29%), osoby z Pokolenia X
(46%) oraz osoby z miast 50-100 tys. mieszkancow (38%).

Wykres 51 - Co wedtug Ciebie oznacza, ze kosmetyk jest naturalny?
(Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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G CASE STUDY

OGLOBALNE OCIEPLENIE - WALKA ZE SKUTKAMI

Joanna todygowska

Dr Irena Eris

Szef Dziatu Komunikacji
Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris

Kazde, nawet najmniejsze dziatanie, ktore moze pomdc nam walczyé ze skutkami globalnego
ocieplenia, jest dzi$ na wage ztota. Podstawowymi dziedzinami, ktére zazwyczaj wymagaja poprawy sa:
rodzaj i ilos¢ zuzywanej energii czy produkowanych odpaddw i forma ich zagospodarowania oraz
$wiadomos¢ tego, co znajduje sie w produkcie.

Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris dziata zgodnie z zasadami odpowiedzialnego biznesu
od momentu powstania i te zasady sa wpisane w codzienne funkcjonowanie naszej organizacji.
Kierujemy sie przede wszystkim zasadami rzetelnosci, uczciwosci i partnerskiego traktowania. Rownie
istotnym elementem jest odpowiedzialno$¢ za produkt, dziatania na rzecz $rodowiska i zaangazowane
spoteczne. Dbamy o naszych konsumentdéw, oferujac im skuteczny i bezpieczny kosmetyk, rzetelng
informacje oraz uczciwa i wiarygodna komunikacje.

propagowanie zasad zwigzanych m.in. z przestrzeganiem praw pracowniczych czy wspieraniem ochrony
$rodowiska. Jako producent wyrobdéw kosmetycznych skupiamy sie na takich aspektach jak np.
zrownowazona gospodarka surowcowa, racjonalne gospodarowanie odpadami czy odpowiednie
zuzycie wody. Stosujemy nowoczesne maszyny i technologie. Prowadzimy proces produkcyjny w taki
sposob, zeby minimalizowaé ilo$¢ strat na kazdym z etapow produkcji, dzieki czemu zmniejszamy
zuzycie surowcéw oraz zmniejszamy ilos¢ wytwarzanych odpaddéw poprodukcyjnych. Stawiamy na
rozwdéj zaawansowanych badan naukowych, majac na wzgledzie ich znaczenie w tworzeniu naszych
produktéw w taki sposob, aby moc zaoferowa¢ wartos¢ dodang otoczeniu, z ktorym
wspoétpracujemy. Wykorzystujac zdobycze nauki i technologie stworzone w Centrum Naukowo
-Badawczym Dr lIrena Eris oraz kreatywnos¢ naszych pracownikow, jestesmy w stanie tworzyc
innowacyjne rozwiazania, ktére podnosza jakos$¢ zycia. Prowadzimy badania nad wykorzystaniem w
opakowaniach surowcéw pochodzenia naturalnego, biodegradowalnego. Tworzymy kosmetyki, ktore
odpowiadajg na potrzeby konsumentéw - np. wprowadzamy na rynek produkty bazujgce na
naturalnych sktadnikach, ktérych opakowania tworzone sg m.in. z surowcow odnawialnych. Dbatos¢ o
nature i Srodowisko, w ktorym zyjemy, jest dla nas szczegolnie istotna — chcemy zostawic
przysztym pokoleniom czysty, ekologiczny $wiat. Dlatego m.in. w catej Grupie Dr Irena Eris
redukujemy zuzycie plastiku, a w naszych hotelach zainwestowaliémy w stacje tadujace samochody
elektryczne. Zwracamy uwage zarowno na procesy i technologie, ktére majg wymierny wptyw na
$rodowisko, jak i na zmiane naszych przyzwyczajen i zachowan, dzieki ktéorym mozemy robi¢ co$
dobrego dla naszej planety.

Za dziatania na rzecz srodowiska i otoczenia Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris w 2020 r. zdobyto
tytut SUSTAINABLE BRAND w konkursie Fashion Magazine Beauty Awards i zostato uznane firma
najbardziej odpowiedzialng spotecznie i dziatajacg w sposob zréwnowazony.
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GREEN CITY - OTWIERAMY SIE NA EKO-MIASTA!

WYBRANE DZIALANIA, JAKIE PODEJMUJEMY, ABY ZMINIMALIZOWAC NASZ WPLYW NA
SRODOWISKO:

Stosujemy opakowania ECO takie jak kartoniki FSC, opakowania wykonane z surowcow
odnawialnych (tuby i butelki I’'m green) lub ponownie przetworzone jak np. butelki PCR lub kartoniki
z makulatury.

Wszystkie kosmetyki powstajgce w Laboratorium Kosmetycznym Dr Irena Eris sg projektowane
zgodnie z zatozeniami ECO projektowania. W wyniku naszych dziatan w 2020 roku:

O nie wprowadziliSmy na rynek ponad 15,5 ton plastiku
O nie wprowadziliSmy na rynek ponad 6 ton papieru

Naszym priorytetem jest dbanie o srodowisko naturalne - chcemy mieé¢ pozytywny wptyw na jego
rozwoj. W zwigzku z tym caty czas wspodtpracujemy z dostawcami opakowan i surowcow w celu
wdrazania coraz to bardziej innowacyjnych rozwigzan majacych wptyw na poprawe profilu
ekologicznego naszych opakowan a co za tym idzie i na ekologie.

W roku 2020 87% naszych opakowan nadawato sie do recyklingu lub ponownego przetworzenia.

Jako jedni z pierwszych w Polsce wprowadziliSmy na rynku masowym koncept opakowania
typu refill. Dzieki temu projektowi zostata zredukowana waga opakowania o 75% a kartonu o 53%.

Jestesmy firma ,bez plastiku” Nie kupujemy i nie zuzywamy wody w plastikowych opakowaniach
oraz zmniejszyliSmy uzycie wody w szklanych butelkach. Nie uzywamy kubeczkow, mieszadetek,
sztu¢cédw ani pojemnikédw do zywnosci z tworzyw sztucznych nie biodegradowalnych, jednorazowe
torebki i worki zamieniliSmy na materiatowe torby i worki wielorazowego uzytku.

W roku 2020 Laboratorium zdobyto réwniez certyfikat ECOCERT poswiadczajacy, ze wybrane linie
produktowe spetniajg surowe standardy dotyczace produkcji kosmetykéw naturalnych
i organicznych COSMOS (Cosmetics Organic Standard).

W peelingach wykorzystujemy surowce biodegradowalne.

Laboratorium Kosmetyczne jest $wiadomym producentem biorgcym odpowiedzialno$é¢ za odpady
opakowaniowe, ktore sa generowane po zuzyciu produktow kosmetycznych. Dlatego juz teraz, w
2021 roku, realizujemy poziomy odzysku i recyklingu odpadéow opakowaniowych, ktére Unia
Europejska planuje osiagnaé¢ w 2030 roku.

Produkujemy kosmetyki wykorzystujac energie elektryczng w 100 % pochodzaca ze zrddet
odnawialnych (zielona energia)

Laboratorium Kosmetyczne Dr Irena Eris jest Cztonkiem Zatozycielem Polskiego Zwigzku Przemystu
Kosmetycznego i wspiera tez aktywnie dziatania Zwigzku w zakresie wprowadzania strategii
plastikowe;.

NASZE CELE 2025

e Nasz cel na 2025: 70% naszych opakowan z tworzyw sztucznych bedzie wykonane z surowcéw
odnawialnych lub z recyklatow.

e Nasz cel na 2025: 100% naszych opakowan bedzie nadawato sie do recyklingu.

e Nasz cel na 2025: 100% opakowan bedzie wykonane z papieru z certyfikatem FSC.
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ZIELONY tAD - DROGA DO GOSPODARKI ZEROEMISYINE]

Blanka POLSKI

, i e ZWIAZEK
Chmurzynska-Brown PRZEMYSEU

KOSMETYCZNEGO

Dyrektor Generalna
Polski Zwiazek Przemystu
Kosmetycznego

Wiele polityk, zjawisk, trendéw zwigzanych ze srodowiskiem i tematami ,zielonymi” dopiero od niedawna
funkcjonuje w branzy kosmetycznej w Polsce, Europie i na swiecie. Podsumowat i ukierunkowat je Zielony
tad - unijny rozlegty plan dziatania, ktéry ma przeksztatci¢ Unie Europejska w gospodarke zeroemisyjna.
Dotyka on prawie kazdej dziedziny zycia. W wielu miejscach jest zbiezny z oczekiwaniami i postawami
konsumentéw. Wymusi wiec na wszystkich branzach bardziej zrownowazone podejscie do kwestii
srodowiskowych. W sektorze kosmetycznym dotycza one m.in. opakowan, odpaddéw, zuzycia surowcéw i
innych zasobow. Jak pokazujg wyniki raportu Green Generation 2021 ponad % internautéw chetniej kupuje
produkty/ustugi marki, ktéra wspiera dziatania proekologiczne i jest przyjazna srodowisku.

Rok 2020 udowodnit, ze od tego kierunku nie ma odwrotu - nawet w obliczu globalnej pandemii.
Zréwnowazone produkty, opakowania i produkcja przestajg by¢ jedynie moda, a zaczynaja by¢ wspdlnym
obowigzkiem i stopniowo stajg sie prawem. Jako branza mamy jednak w Polsce jeszcze wiele do zrobienia
w zakresie edukacji konsumentéw. Tegoroczne badanie pokazato, ze wsrdod uzytkownikow kosmetykow
jest jeszcze wiele watpliwosci, czym jest kosmetyk naturalny, czy i jak rézni sie od kosmetyku
tradycyjnego oraz jaka jest charakterystyka rynku kosmetycznego w Polsce. Bedziemy dziata¢ tak, by
konsumenci czuli sie pewniej i $mielej dokonywali dobrych dla siebie wyboréw. W tym roku naszym
wyjatkowym sposobem na dialog jest Kosmopedia.org — portal, na ktorym staramy sie dotyka¢ zaréwno
kwestii ,zielonych”, recyklingu opakowan, jak i tematyki naturalnych kosmetykdw.
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Masowa produkcja ubran ma niezaprzeczalny wptyw na stan srodowiska naturalnego.
Przypatrujac sie czynnikom, ktére zachecajg konsumentow do zakupu ubran, prym -
niezmiennie - wiedzie cena produktu (58% i wzrost o +24p.p.). Jednak pozytywnym jest
fakt, ze juz co 3. badany kieruje sie jakoscig (+8p.p.) a 29% marka (+5p.p.). Na to, czy
dana rzecz posiada ekologiczny certyfikat, zwraca uwage jedynie 12% badanych

(-2p.p.). W tej grupie znajduje sie jednak az 34% badanych, ktorzy sg generalnie
najbardziej swiadomi ekologicznie, czyli osoby z Pokolenia Silver Power (34%).

Wykres 52 - Czym kierujesz sie, gdy kupujesz odziez? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020,
wszyscy badani, N=2046
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Naprawa ubran oraz ich customizowanie, czyli przerabianie poprzez skracanie,
zwezanie, zmiane koloru, doczepianie pindw, broszek i naszywek, dotyczy 9% badanych
(spadek o -9p.p.). W grupie aktywnie dostosowujgcych ubrania czesciej znajduja sie
kobiety (15%) oraz mieszkancy srednich miast wsi (23%). Takie aktywnosci dotycza tez
czesciej 0sob posiadajacych dzieci (20%).

Wykres 53 - Czy przerabiasz/naprawiasz/customizujesz posiadane ubrania? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Przygladajac sie wynikom dla poszczegodlnych grup wiekowych mozna
jednoznacznie stwierdzi¢, ze przerabianiem i naprawa ubran zajmuja sie
przede wszystkim osoby, ktore naleza do Pokolenia Old Millennials
(22%). Znacznie rzadziej customizacja ubran dotyczy oséb mtodszych,
wsrdéd badanych z Pokolenia Z wskaznik ten wynosi zaledwie 2%.
Podobnie jest w przypadku Pokolenia X, wsérdod ktorych przerabianiem
ubran zajmuje sie jedynie 3%.
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~Second-hand” to miejsce, gdzie mozemy naby¢ rzeczy uzywane, z tzw. ,,drugiej reki”.
Wedtug danych GUS juz ponad 10 mln dorostych Polakéw, ubiera sie w second-
handach, a liczba dziatajacych dzis sklepow to blisko 30 tys. Obecnie zakup ubran
uzywanych mozliwy jest réwniez na réznych platformach w Internecie (np. Allegro, OLX,
czy Market Place na Facebooku), a takze podczas wyprzedazy garazowych. Uzywane
ubrania kupuje co 5. internauta (spadek o -10p.p. w stosunku do ubiegtego roku), przy
czym czesciej sg to kobiety (26%) i osoby posiadajgce dzieci (35%).

Wykres 54 - Czy zdarza Ci sig kupowac¢ ubrania uzywane, np. w tzw. second-handach? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Uzywane ubrania kupuja tez w szczegoélnosci osoby dojrzate, z Pokolenia Silver Power,
wsrdd ktorych wskaznik ten wyniost az 87%. Najrzadziej dotyczy to badanych

z pokolenia Z - zaledwie 6%. Patrzac na miejsce zamieszkania konsumentéw, mozna
wywnioskowac, ze zakup uzywanych ubran dotyczy przede wszystkim mieszkancow
wsi (39%), ale i w sporym stopniu mieszkajacych w wiekszych miastach, miedzy 200
a 500 tys. mieszkancow (30%).
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Shopper, czyli torba wielorazowego uzytku pozwala na zminimalizowanie wykorzystania
jednorazowych toreb proponowanych przy kazdorazowych zakupach. Badani -
podobnie jak w zesztym roku - najczesciej przyznaja, ze taka torba towarzyszy im przy
niektorych zakupach modowych (41% i spadek o -3p.p.), a 12% zabiera jg ze sobg
zawsze.

Wykres 55 - Czy idac na zakupy do sklepu odziezowego pamietasz o tym, zeby zabra¢ ze soba torbe na zakupy wielorazowego uzytku, tzw. shoppera? (Zaznacz
jedna odpowiedz
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

[l Tak, zawsze, gdy robig zakupy | Tak, czasami ] Nie

Kto nie rozstaje sie najczesciej ze swoja torbg wielorazowego uzytku, tzw. shopperka

i zabiera jg na kazde zakupy modowe? Sg to kobiety (19% w stosunku do 8% w
przypadku mezczyzn), osoby z Pokolenia Xennials i Old Millennials (19%) a takze
mieszkancy wsi - 27% wskazan (wzrost o +8p.p.)Z shopperki nie korzystajg natomiast,
podobnie jak w roku ubiegtym, przede wszystkim osoby mtode, z Pokolenia Z (dotyczy
to az 74% z nich) oraz mieszkancy miast 50-100 tys. mieszkancow (61%). Pomimo tak
prostej czynnosci, ktoéra nie wymaga znacznych naktadow finansowych ani wyrzeczen
nadal - jak wida¢ - ten aspekt zakupowy pozostawia wiele do zyczenia.
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Odpowiedzialna moda to taka, ktora powstaje w sposdb szanujacy naturalny ekosystem
i cztowieka. W jakim stopniu koncepcja odpowiedzialnej mody jest bliska internautom?
W tym roku $rednia ocena w skali 1-6 wyniosta 3,65 (spadek z 4,02). Okazuje sie, ze tym
razem z tymi zatozeniami najbardziej utozsamiajg sie mieszkancy wsi oraz niewielkich
miast, ponizej 20 tys. mieszkancow (odpowiednio oceny 4,16 i 4,36).

Zwracajac uwage na wiek badanych, koncepcja odpowiedzialnej mody jest bliska
przede wszystkim osobom mtodym, ktore nalezg do pokolenia Young Millennials (ocena
4,18 w sali 1-6).

Pokolenie Z 3,05
Internauci 3,65
Young 418
Millennials
: Old. 3,98
Kobiety 374 Millennials
Xennials 3,59
Pokolenie X 3,05
Mezczyzni 3,59
Silver Power 3,42
Wies 416
Miasto < 20 tys. 4,36
Miasto 20-50 tys. 3,42
Miasto 50-100 tys. 3,34
Miasto 100-200 tys. 3,43
Miasto 200-500 tys. 3,72
Miasto 500+ tys. 3,52
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LAKUPY

Odpowiedzialna moda, wedtug definicji Fundacji Kupuj Odpowiedzialnie, dotyczy
zarowno aspektéw spotecznych (dotyczacych m.in. standardow pracy),

jak i ekologicznych (zwiazanych m.in. z pozyskiwaniem surowcow i produkcji). Okazuje
sie, ze dla internautow w coraz wiekszym stopniu nie do konca jasne jest, w jaki
sposdb moga sprawdzi¢, czy dany produkt zostat wyprodukowany w sposob
odpowiedzialny (52% i wzrost o +13p.p. w stosunku do zesztego roku). Okazuje sie,

ze z poszukiwaniem tego typu informacji, najczesciej maja problem osoby najmtodsze,
z Pokolenia Z (77%) oraz mieszkancy miast 50-100 tys. mieszkancéw (68%). Pozostaje
zatem duzo miejsca na edukacje w tym zakresie, np. ze strony producentéw odziezy.

Wykres 56 - Czy kupujesz odziez / obuwie wyprodukowane w sposob odpowiedzialny? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Kto w takim razie jest w stanie zadeklarowac, ze kupuje
odziez i obuwie, ktére zostaty wyprodukowane

w sposob odpowiedzialny? Sa to przede wszystkim
osoby dojrzate, z Pokolenia Silver Power (45%),
mieszkancy wsi (17%), a takze nieco czesciej kobiety
(12%) niz mezczyzni (8%) Zakup produktéw modowych,
wyprodukowanych w sposéb odpowiedzialny, nie jest
domeng starszych milenialséw (54% wskazan na ,nie”)
oraz mieszkancow matych miast, do 20 tys.
mieszkancow (60%).
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Wiemy juz, co oznacza termin ,odpowiedzialna moda”. W takim razie - co wedtug
internautow oznacza, ze ubranie jest wyprodukowane w sposéb odpowiedzialny?
Okazuje sie, ze 21% badanych nie wie lub nie potrafi wskaza¢ zadnego okreslenia, ktore
wpisuje sie w zatozenia odpowiedzialnej produkcji ubran (spadek o -9p.p.). Wedtug
internautow produkcja ubran w sposdéb odpowiedzialny najczesciej jest zwigzana ze
sposobem wyprodukowania, ktéry nie szkodzi srodowisku (+9p.p.), ale tez ze sposobem
produkcji - z materiatéw podchodzacych z recyklingu lub innych przyjaznych
srodowisku (24%). 22% internautéw odpowiedzialna moda kojarzy sie z produkcjag

z poszanowaniem praw cztowieka, np. bez wykorzystywania dzieci jako sity roboczej
(+7p.p.). Badani z Pokolenia Silver Power (24%) wskazuja czesciej, ze taka odziez
posiada odpowiedni certyfikat ekologiczny.

Wykres 57 - Co wedtug Ciebie oznacza, ze ubranie jest wyprodukowane w
sposob odpowiedzialny? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green
Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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ARZYM
ALNYM

WRANGLER, ZE

ADIDAS ZE WZGLEDU NA
ZARA, PONIEWAZ KAMPANIE EKOLOGICZNE
UZYWA MATERIALOW
POCHODZENIA
NATURALNEGO.

WZGLEDU NA
PRODUKCJE

H&M, BO MOZNA
ODDAC NIEUZYWANE
UBRANIA DO
PONOWNEGO
PRZETWORZENIA.

RESERVED - BIORA UDZIAL W
ROZNYCH KAMPANIACH

ZALANDO - DAJE
MOZLIWOSE
SPRZEDAZY STARYCH,
NIEPOTRZEBNYCH
1]:1:7.1]

MARKI POLSKIE KOJARZA MI SIE
Z NATURALNOSCIA.

H&M, PRODUKUJE
UBRANIA 2
RECYKLINGU

RESERVED MA
W OFERCIE
ODZIEZ
Z MATERIALOW
PRZYJAZNYCH
SRODOWISKU.

CCC - ICH
PRODUKTY SA
TRWALE ORAZ
EKOLOGICZNIE
WYTWARZANE

NUDIE JANS - CIUCHY
PRZYJAZNE
SRODOWISKU
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Jak juz pisalismy, 52% internautéw wskazuje, ze nie do konca wiedza, w jaki sposob
moga sprawdzi¢ czy dany produkt zostat wyprodukowany w sposéb odpowiedzialny,
jednak juz tylko 12% szuka informacji o odpowiedzialnej modzie (spadek o -7p.p.).

W tym przypadku rowniez czesciej czynig tak kobiety (17%, -11p.p. w stosunku do
ubiegtego roku).

Wykres 58 - Czy szukasz informacji o odpowiedzialnej modzie? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

3% 3%
6%

I nie tak

Poszukiwaniem informacji o odpowiedzialnej modzie zajmuja sie najczesciej
przedstawiciele Pokolenia Old Millennials (31%) oraz mieszkancy wsi (28%). Najmniej
tego typu informacjami sg zainteresowani ludzie mtodsi, z Pokolenia Z, jak i osoby

z Pokolenia X (po 3% wskazan). Patrzac na miejsce zamieszkania badanych, temat
odpowiedzialnosci w modzie najmniej interesuje mieszkancow najwiekszych miast,
powyzej 500 tys. mieszkancow (rowniez jedynie 3% wskazan).
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Ci internauci, ktorzy szukajg informacji o odpowiedzialnej modzie najczesciej szukaja
takich szczegdotodw na metkach odziezy (31%). Tylko -1p.p. badanych mniej udaje sie w
tym celu na serwisy internetowe. Co ciekawe, ponownie czesciej sa to mezczyzni (32%,
+6p.p. w stosunku do kobiet). Co 4. internauta sprawdza takie informacje na stronach
internetowych marek oraz edukuje sie za pomoca programow telewizyjnych.

W przypadku xenialsow az 46% czyta magazyny i pisma tematyczne, ktore sg
szczegblnie popularne rowniez wsrdd mieszkancow najwiekszych miast (55%). Media
spotecznosciowe sg domeng mtodszych milenialséw (24% z nich sledzi informacje na
profilach marek, a 21% na fanpage’ach tematycznych).

Na stronach internetowych marek

Na metkach

W magazynach / czasopismach tematycznych

W serwisach internetowych

W mediach spotecznosciowych, na fanpage’ach tematycznych

W programach tematycznych

W mediach spotecznosciowych, na profilach marek
0d znajomych/rodziny

Na blogach/vlogach, np. od influenceréw

Wykres 59 - Gdzie szukasz informacji o odpowiedzialnej modzie? (Zaznacz

wszystkie wtasciwe)

Raport Green Generation 2021, badani szukajacy informacji o odpowiedzialnej

modzie, N=258

Raport Green Generation 2020, badani szukajacy informacji o odpowiedzialnej

modzie, N=387
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G CASE STUDY

E-KONSUMENT WYBIERA DZIS ROZWAZNIE)

Kamilla Budnik
Lider ds. Zrownowazonego Rozwoju C C C

i Komunikacji Wewnetrznej
CCC S.A.

Cyfrowy konsument wybiera bardziej Swiadomie

Rozwijajacy sie juz od kilku dobrych lat rynek e-commerce, w czasie pandemii nabrat dodatkowego
rozpedu. Postawieni w nowej sytuacji klienci musieli z dnia na dzien zmieni¢ swoje konsumenckie
nawyki. Cze$¢ z nich juz na dobre przeniosta sie do internetu, w ktéorym coraz czesciej decyduje sie na
zakup produktow powstatych z poszanowaniem srodowiska naturalnego. Potwierdzajg to zresztg wyniki
niedawnego badania Mastercard, zgodnie z ktérymi wyraznie wzrosto zainteresowanie Polakdéw
dziataniami proekologicznymi. Az dwie trzecie z nich zadeklarowato, ze w czasie epidemii COVID-19
stali sie bardziej swiadomi tego, jak ich dziatania moga wptywacé na najblizsze otoczenie. Cyfrowy
konsument wybiera dzi$ rozwazniej i oczekuje od marek produktéw przyjaznych srodowisku — takich,
ktore powstajg z ekologicznych surowcow i z poszanowaniem podstawowych praw pracowniczych. Nic
wiec dziwnego, ze coraz czesciej decyzje o zakupie danego asortymentu podejmuje wtasnie na
podstawie tych kryteridw.

W CCC z uwaga obserwujemy rosnaca odpowiedzialno$¢ ekologiczng osdéb wybierajgcych nasze
produkty. O tym, ze tematyka zrownowazonego rozwoju nabiera dla nich coraz wiekszego znaczenia,
moze $wiadczy¢ wzrost sprzedazy produktow z kolekcji ,Go for nature”. Ta linia butéw ze skory
z ekologicznych garbarni (z certyfikatem LGW), akcesoria damskie, meskie i dzieciece, w ktorych
gtowny surowiec pochodzi z recyklingu butelek pet lub w petni naturalnych surowcow, spotyka sie dzis
z ich duzym zainteresowaniem. Zamawiajac wymarzong pare maja pewnosc¢, ze zakupiony towar nie
tylko wpisuje sie w aktualne trendy modowe, ale jest stworzony z jakosciowych i bezpiecznych
materiatow.

Cho¢ do niedawna panowato przekonanie, ze takie produkty zarezerwowane sg wytacznie dla
zamozniejszych grup konsumentéw, rzeczywistos¢ pokazuje, ze wecale tak nie jest. Klienci widza,
ze za buty, torebki czy inne akcesoria powstate przy uzyciu technologii lub materiatow
przyjaznych naturze, zaptaca niewiele wiecej niz za te z linii zwyktych. Kluczowa role w wyborze
danego produktu odgrywa dla nich fakt, ze jest on wykonany z najwyzszg dbatoscig o sSrodowisko
naturalne.

Troska o klienta, to troska o planete. Dlatego w mysl tej zasady w naszej strategii zrbwnowazonego
rozwoju GO.22 podjeliSmy zobowigzanie, ze bedziemy dazy¢ do zminimalizowania wptywu prowadzonej
dziatalnosci na otoczenie, redukcji odpaddéw, zuzywanej energii oraz emitowanych gazéw
cieplarnianych. Obecnie az 90% odpadow wytwarzanych w ramach prowadzonego
biznesu poddawanych jest recyklingowi lub innym procesom odzysku. Na prézno dzi$ szukaé folii w
naszych sklepach stacjonarnych. Zrezygnowalismy bowiem z plastikowych toreb i wykorzystujemy
tylko papierowe opakowania z recyklingu. Natomiast zamoéwione online buty docieraja do klientow
w ekologicznych pudetkach i opakowaniach wysytkowych.
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Widzimy, ze konsumenci przychylnie patrza na tego typu dziatania. Chetnie tez angazuja sie w akcje,
ktéore maja wptyw na zmniejszenie zapotrzebowania na nowe surowce i zredukowanie ilosci
wytwarzanych odpaddéw. Przyktadem takiego przedsiewziecia jest chociazby projekt ,,Daj swoim butom
drugie zycie”. W ramach akcji, ktérej celem byta zbidrka zuzytych i niepotrzebnych butéw, do sklepow
CCC przekazano az 10 ton réznego rodzaju obuwia. Nastepnie zostato ono przetworzone w ramach
recyklingu lub zutylizowane.

Ta gotowos¢ do wtaczania sie w tego typu inicjatywy pokazata nam, Zze Polacy coraz swiadomiej
dokonujg swoich wyboréw i chcg mie¢ wiekszy wptyw na swoje najblizsze otoczenie. Nalezy podkreslic,
ze wazng role w procesie zmiany odgrywa tez edukacja — to ona pozwala ksztattowac i umacniac¢ u
ludzi odpowiedzialne postawy. To szczegolnie istotne, teraz gdy coraz wiecej osdb zamawia przez
internet. Odpowiedzialnoscia organizacji, ktére dostarczaja klientom produkty codziennego uzytku,
jest wiec wskazywanie im, jak kupowac¢ $wiadomie, na co zwraca¢ uwage i dlaczego warto
wybiera¢ realizujacych idee Zrownowazonego Rozwoju sprzedawcow.
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Sprawdzanie pochodzenia produktéw jest czynnoscia, ktéra badani nadal wykonuja
czesciej niz poszukiwanie informacji o odpowiedzialnym wyprodukowaniu towaru. 31%
internautow deklaruje, ze zdarza im sie weryfikowa¢ skad dany produkt pochodzi
(-11p.p.), natomiast 8% robi to zawsze, gdy dokonuje zakupu.

Wykres 60 - Czy sprawdzasz informacje o pochodzeniu produktéw modowych? (Zaznacz jedna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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[ Tak, zawsze, gdy robie zakupy | Tak, czasami [ Nie

Kobiety deklaruja czesciej, ze sprawdzajg informacje o pochodzeniu produktéw
modowych za kazdym razem, gdy kupujg dane ubranie czy obuwie (12%). Internauci,
ktérzy réwniez regularnie sprawdzajg te informacje naleza do starszych milenialsow
(26%). Natomiast od czasu do czasu robia tak najczesciej osoby z Pokolenia Young
Millennials. Patrzac na miejsce zamieszkania, regularne sprawdzanie pochodzenia ubran
i obuwia dotyczy w szczegdlnosci mieszkancéw wsi i miast do 20 tys. mieszkancéw
(odpowiednio 21% i 25%). Ci drudzy rowniez najczesciej okazjonalnie sprawdzaja
informacje o pochodzeniu odziezy (51%).
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?

Niemal jedna pigta badanych wskazata, ze odpowiedzialna moda kojarzy im sie

z drozszymi ubraniami. Jedna czwarta za$ wskazata, ze sa w stanie zaptaci¢ wiecej za
ubrania, ktére powstaty w poszanowaniu przyrody i ludzi (spadek o -16p.p.). Gotowosé
doptaty za takiego typu produkty deklarujg w czesciej kobiety (28%) niz mezczyzni
(22%). Osoby, ktore najczesciej sg sktonne wydac¢ wiecej na ubrania pochodzace

z odpowiedzialnej produkcji, to starsi milenialsi (53%).

Wykres 61 - Czy jeste$ w stanie w stanie zaptaci¢ wiecej za ubrania, ktére powstaty w sposob odpowiedzialny (Zaznacz jedna odpowiedz)

Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

[ tak raczej tak [l raczej nie nie

Zajrzyjmy jeszcze do szaf internautdow i sprawdzmy, jaki procent posiadanych przez
nich ubran powstat zgodnie z ideg odpowiedzialnej mody. 34% badanych deklaruje,

ze jest to maksymalnie 30% ubran (spadek o -6p.p.). 30% wskazato, ze jest to juz
31%-60%. 12% wskazato na poziom 61%-100% (spadek o -10p.p.) Co 4. (24%) internauta
przyznaje, ze nie posiada ubran wyprodukowanych i sprzedanych zgodnie z zasadami
odpowiedzialnej mody.

Wykres 62 - Jak oceniasz - ile rzeczy w Twojej szafie powstato zgodnie z ideg odpowiedzialnej mody? (Zaznacz jedng
odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

internauci 2020 230/0 30/0 1 90/0

internauci 2021 4.0/0 30/0 30%

M 0% W 1%- 30% 31%-60% W 61%-100%
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Oprocz naprawy, odnowienia czy customizacji posiadanych ubran, istnieje wiele innych
mozliwosci na ich wykorzystanie. 73% badanych decyduje sie na niewyrzucanie
posiadanych ubran, ktérych juz nie nosi (spadek o -3p.p.). W tym roku internauci
deklaruje, ze najczesciej decydujg sie je odda¢ osobom potrzebujacych (29%), co
najczesciej czynig osoby z Pokolenia Silver Power (66%) oraz swoim bliskim i znajomym.
27% badanych sprzedaje ubrania za posrednictwem platform (np. OLX) lub na
wyprzedazach garazowych (+7p.p.). Innym rozwigzaniem jest tez oddanie ubran

w sklepie, za co mozemy otrzymac dodatkowe znizki na kolejne zakupy. Z takiej
mozliwosci korzysta juz niemal co pigty internauta (+7 p.p.). Kto zatem decyduje sie na
ostateczny krok, jakim jest wyrzucenie niepotrzebnych ubran? Najczesciej sa to osoby
mtode, z Pokolenia Z oraz badani z miast 100-200 tys. mieszkancow (po 35% wskazan).

Wykres 63 - Co robisz z ubraniami, ktorych juz nie nosisz? (Zaznacz
wszystkie wtasciwe )
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport
Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Cena jest niezmiennie gtéwnym czynnikiem, na jaki polscy konsumenci zwracajg uwage
podczas zakupow spozywczych. W tym roku wskazato na nig az 56% badanych (+19p.p.)
W tej grupie znajduja sie w nieco wiekszym stopniu kobiety (88%), Xenialsi (81%) oraz
osoby z miast 100-200 tys. mieszkancow (77%). Na drugim miejscu znalazta sie
ponownie jakos¢, ktorg pod uwage bierze 39% (+6p.p.) internautow. Ekologicznos¢

i obecnosc certyfikatu ekologicznego jest analizowana przez odpowiednio 16% i 10%
badanych, w szczegdlnosci osdb z Pokolenia Silver Power Ta grupa rowniez naczesciej
skupia sie na sktadnikach produktow spozywczych (81%) oraz wartosciach odzywczych
(86%). Sezonowos¢ produktu jest szczegdlnie istotna dla oséb z duzych miast 200-500
tys. mieszkancow (30% wskazan).

Wykres 64 - Jakie cechy produktu sg dla Ciebie istotne podczas zakupéw
spozywczych? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green
Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Gdzie Polacy zaopatruja sie w produkty spozywcze? Niezmiennie najwiecej, bo 58%
badanych robi zakupy spozywcze w super- i hipermarketach, zapewne takze online

(wzrost az o +25p.p.). 39% internautow wybiera mate osiedlowe sklepy / convenience
oraz lokalne bazarki, szczegolnie lubiane przez Pokolenie Silver Power oraz Pokolenie X

(po 57% wskazan). Ci drudzy sg rowniez mitosnikami targow $niadaniowych (46%).

Pokolenie Z czesciej niz inne grupy wiekowe korzysta z ekologicznych sklepow online

(21%). Lokalni producenci sg szczegolnie wazni dla oséb z miast 50-100 tys.
mieszkancéw (44%), ktérzy tez w wiekszym stopniu zaopatruja sie w ekologicznych

hodowlach (30%). Generalnie w tym roku badani wskazali na znacznie wiecej roznych

miejsc zakupowych.

Wykres 65 - Gdzie kupujesz produkty spozywcze? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

internauci 2020

[] W super- i hipermarketach

[] Na lokalnych bazarkach

[] Przywoze jedzenie od rodziny

1 W ekologicznych sklepach online
[[] zadne z powyzszych

[[] W matych sklepach osiedlowych / convenience

[J U lokalnych producentéw
[J Na targach $niadaniowych
[[] W ekologicznych hodowlach

internauci 2021
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6% Polakdéw deklaruje bycie weganinem, badz wegetarianinem (jest to spadek o -7p.p.
w stosunku do zesztego roku). Sg to czesciej kobiety (9%), osoby z Pokolenia Old
Millennials (13%) oraz - co ciekawe - badani mieszkajacy na wsi (16%). Dieta bezmiesna
dotyczy tez czesciej rodzicow (11% wskazan). Wsréd powoddw takiego podejscia
zywieniowego az 39% badanych wskazuje na powody ideologiczne, 32% kieruje sie
smakiem, natomiast 29% na te zwigzane ze zdrowiem.

Wykres 66 - Czy jestes weganinem/wegeterianinem? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

Wykres 67 - Z jakiego powodu jeste$ weganinem/
wegeterianinem? (Zaznacz najbardziej adekwatng
odpowiedz)

Raport Green Generation 2021, badani wege, N=118
Raport Green Generation 2020, badani wege, N=275
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Badani, ktorzy jedza mieso, najczesciej zaopatrujg sie w nie w super- i hipermarketach,
ktére sg topowym miejscem w kontekscie robienia zakupow spozywczych. Robi tak 37%
badanych (wzrost o +5p.p.) 29% konsumentow odwiedza w tym celu rzeznika (spadek o
-2p.p.). 8% internautéw zamawia mieso przez Internet. Czesciej sg to mezczyzni oraz
badani z miast ponizej 20 tys. mieszkancéw (21%). Lokalni sprzedawcy sg odwiedzani
czesciej przez osoby, ktére posiadajg dzieci (33%).

Wykres 68 - Gdzie kupujesz mieso? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 20201, osoby jedzace migso, N=1935
Raport Green Generation 2020, osoby jedzace migso, N=1771

@® W super- i hipermarketach
U rzeznika

® U lokalnych sprzedawcow

@ Zamawiam online
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Okazuje sie, ze w tym roku najczesciej wybieranymi opakowaniami napojéw sa
jednorazowe opakowania, np. kartonowe oraz te wykonane z plastiku (po 33%
wskazan). Plastik jest najczesciej wybierany przez osoby z Pokolenia Silver Power (51%),
co generalnie pokazuje gdzie w przypadku tej grupy badanych nadal pozostaje miejsce
do edukacji. Szklane butelki wybiera 30% internautow (spadek o -5p.p.) W wiekszym
stopniu dotyczy to mieszkancow najwiekszych miast (39%) 21% Polakow deklaruje picie
jedynie wody i korzystanie z butelki wielokrotnego uzytku (- p.p.). Sa to nieznacznie
czesciej panowie (22% vs 21% w przypadku pan), osoby z Pokolenia X (31%), a takze te

z niewielkich miast 20-50 tys. mieszkancéw (28% wskazan).

Wykres 69 - W jakim opakowaniu kupujesz napoje? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)

spozywczych? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)

Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053
©
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Wiemy juz w jakich opakowaniach internauci kupuja napoje. Spojrzmy teraz na wyniki
mowigce o tym, jakie opakowania sg przez nich uwazane za najmniej szkodliwe dla
Srodowiska.

W tym roku réwniez to szklane opakowania uzyskaty najwieksza liczbe wskazan (55% vs
50% w roku ubiegtym). 29% osob wskazato na jednorazowe, kartonowe opakowania
(+6p.p.) Jednoczesnie, 16% internautow jest zdania, ze najbezpieczniejsze ekologicznie
sa opakowania plastikowe, to spadek o -11p.p. Tym razem czesciej sa to kobiety (18%),
mtodsi milenialsi (23%) oraz osoby z matych miast 20-50 tys. mieszkancow (31%).

Wykres 70 - Ktére z opakowan sg wedtug Ciebie najmniej szkodliwe dla srodowiska? (Zaznacz jedna
odpowiedz)
spozywczych? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani,

N=2046
55%
""""" 50% L
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[] jednorazowe, kartonowe opakowania



100

GREEN GENERATION | KWIECIEN 2021

W tym roku réwniez zapytalismy
konsumentow o to, co sadza na
temat wprowadzenia kaucji za
napoje w plastikowanych
opakowaniach. 35% z nich nie
przypadt ten pomyst do gustu
(spadek o -9p.p.), 42% nie widzi
celu takiego dziatania (wzrost o
+12p.p), a 24% bardzo sie taki
pomyst podoba (spadek o -2p.p.).
S3 to gtownie panie (30%), osoby
z Pokolenia Silver Power (48%)
oraz osoby mieszkajgce na wsi
(36%).

Podobne wyniki uzyskat pomyst
koniecznosci zwrotu
plastikowych opakowan po
napojach do sklepow. 34%
internautow jest na nie (spadek o
-6p.p.), 42% nie rozumie celu
takiego dziatania (wzrost o
+11p.p.), a 24% zdecydowanie
popiera taka inicjatywe.
Ponownie czesciej sg to kobiety,
(31%), silversi (46%) oraz badani
pochodzacy z miast 100-200 tys.
mieszkancow (32%). Oba wyniki
pokazuja, ze niezbedne jest
informowanie konsumentow

o celowosci wdrozenia takich
elementdw, jak system kaucyjny
i w jaki sposob przystuzy sie to
Srodowisku.

Wykres 71 - Co sadzisz o pomysle kaucji za napoje w
plastikowych opakowaniach (Zaznacz jedna
odpowiedz)
spozywczych? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani,
N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy
badani, N=2046

@ nie podoba mi sig
nie rozumiem celu takiego dziatania
@® bardzo mi sie podoba

Wykres 72 - Co sadzisz o pomysle koniecznosci
zwrotu plastikowych opakowan po napojach do
sklepéw? (Zaznacz jedng odpowiedz)
spozywczych? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani,
N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy
badani, N=2046

@ nie podoba mi sie
nie rozumiem celu takiego dziatania
@ bardzo mi sie podoba
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Zwréémy teraz uwage na to, w co Polacy pakuja swoje codzienne zakupy. Najwiecej, bo
30% z nich, korzysta najczesciej z torby materiatowej (-7p.p.). 21% siega po torby
foliowe, ale wielorazowego uzytku (38% osob z Pokolenia Silver Power), a 16% korzysta
z jednorazowych foliowek (+2p.p.). Po takie opakowania siegaja czesciej osoby

z pokolenia Young Millennials oraz osoby z miast 20-100 tys. Mieszkancow (20%)
Zapytani o wysokos$¢ doptaty do toreb wielokrotnego uzytku / papierowych, badani sg
wcigz dos¢ sceptyczni. Az 47% nie chciatoby w ogole doptacac (+6p.p.). 17% bytoby
sktonnych przeznaczy¢ na ten cel maksymalnie 2 zt (spadek o -2p.p.). W tej grupie
znalazto sie 37% badanych z miast ponizej 20 tys. mieszkancow. Wyzsze kwoty na ten
cel sg w stanie przeznaczy¢ osoby z Pokolenia Young Millennials - 18% doptacitoby
nawet powyzej 10 zt.

Wykres 73 - Jakiego rodzaju torby uzywasz najczesciej robiac

zakupy codzienne? (Zaznacz jedna odpowiedz)
spozywczych? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)

Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053

Wykres 74 - Ile mogtbys/mogtabys$ doptaci¢ za torbe
wielokrotnego uzytku/papierowa?

(Zaznacz jedna odpowiedz)
spozywczych? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053,
Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Zajrzyjmy teraz do kuchni polskich internautéw. 22% badanych deklaruje, ze posiadaja
jakies sprzety dedykowane do robienia naturalnych sokow (np. sokowirowka), czy
wypieku domowego chleba (spadek o -8p.p.). Dotyczy to 27% kobiet i az 86%
reprezentantéw Pokolenia Silver Power. Co ciekawe, takie urzadzenia posiadajg czesciej
badani pochodzacy z duzych miast, 200-500 tys. mieszkancow (36%). Czesciej takimi
sprzetami domowymi dysponuja rowniez osoby posiadajace dzieci (takze 36% wskazan).

GREEN GENERATION | KWIECIEN 2021

Wykres 75 - Czy masz jakie$ sprzety dedykowane np. do robienia naturalnych sokow, pieczywa, jak sokowiréwka? (Zaznacz jedng odpowiedz)
spozywczych? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046




103

GREEN GENERATION | KWIECIEN 2021

JRY

Zobaczmy teraz ile badanych oséb, czy tez gospodarstw domowych, zajmuje sie
wyrobem wtasnych przetworow. Jak pokazujg wyniki, w tym roku odsetek takich osdb
znacznie wzrost i wynosi 44%. By¢ moze wptyw na to miata pandemia, ktéra zmusita
wiele os6b do zmiany stylu zycia oraz w pewnym stopniu ograniczyta mozliwosci
zakupowe. Taka domowa produkcja wtasnych przetwordéw dotyczy w najwiekszym
stopniu pan (49%), oséb z Pokolenia Silver Power (90%) oraz - co ciekawe - badanych
z duzych miast 200-500 tys. (56%). Aktywnos¢ ta wcale nie jest obca rowniez
przedstawicielom najmtodszej grupy badanych, czyli osobom z Pokolenia Z - dotyczy
niemal potowy z nich. By¢ moze w ich przypadku doszto do uogdlnienia na
gospodarstwo domowe i rodzicéw, ktorzy im takie DIY-dania przygotowuja.

Wykres 76 - Czy robisz wtasne przetwory? (Zaznacz jedng odpowiedz)
spozywczych? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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15% badanych deklaruje kupowanie zywnosci ekologicznej / fair trade. To spadek
0 -5p.p. w stosunku do ubiegtego roku. Taka postawa dotyczy przede wszystkim kobiet
(22%), starszych milenialséw i silverséw (33%) oraz mieszkancéw wsi (28%). Ci ostatni

maja zdecydowanie tatwiejszy dostep do naturalnych produktow. Czesciej po zywnosé
ekologiczng siegajg takze rodzice (26%). Biorac zas$ pod uwage miejsca zakupowe,
w ktérych Polacy zaopatruja sie w produkty fair trade, widzimy, ze najpopularniejsze sg
dedykowane dziaty z zywnoscig ekologiczng znajdujace sie w super- i hipermarketach

(31% wskazan i wzrost o +4p.p.). Na drugim miejscu znalazty sie maty sklepy osiedlowe
(29%). Stacjonarne i internetowe sklepy ekologiczne sa najczesciej wybierane przez

reprezentantéw pokolenia Young Millennials (odpowiednio 33% i 29%).

Wykres 77 - Czy kupujesz zywnos$¢ ekologiczna/fair trade? (Zaznacz jedna odpowiedz)
spozywczych? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

Wykres 78 - Gdzie kupujesz zywnos$¢ ekologiczna/fair trade? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, osoby kupujace zywnos$¢ ekologiczna, N=314
Raport Green Generation 2020, osoby kupujace zywnos$¢ ekologiczng, N=411

internauci 2021

internauci 2020

[ w stacjonarnych sklepach ekologicznych

[] w super- i hipermarketach - na dziatach z zywnoscia ekologiczna
[ w dyskontach

[J na targach

[] w internetowych sklepach ekologicznych

[J w matych sklepach osiedlowych / convenience
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Badani kupujacy zywnos¢ ekologiczng, zapytani o czynniki, ktére zachecajg ich do
takich zakupow, powotuja sie przede wszystkim swiadomos$¢ dbania o $srodowisko
naturalne (40% i wzrost o +6p.p.). 4p.p. internautdéw mniej wskazato na poczucie
bezpieczenstwa w zwigzku z tym, co jedza (az 64% mieszkancoéw najwiekszych miast).
Wsparcie lokalnych sprzedawcow jest istotne przede wszystkim dla kobiet (37%), a na
fakt niewspierania duzych koncernéw niedbajacych o $rodowisko wskazato 41%
mtodszych milenialsow, ktorzy kupujg eko-zywnosc¢. Co ciekawe, ponownie jedna pigta
tych oséb wskazata takze na cene produktow, ktéra to jest gtdwnym powodem, dla
ktorego reszta badanych zniecheca sie do kupowanie produktow fair trade (62%
wskazan). 28% nie ma takze zaufania do takich marek, a 21% internautéw wskazato na
przekonanie, ze produkty eko sg produkowane przy wiekszym zuzyciu energii

i eksploracji srodowiska naturalnego.

GREEN GENERATION | KWIECIEN 2021

Wykres 79 - Co zacheca Cie do zakupéw zywnosci ekologicznej/fair trade? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, osoby kupujace zywnosc¢ ekologiczna, N=314
Raport Green Generation 2020, osoby kupujace zywnos¢ ekologiczng, N=411

internauci 2020 internauci 2021

[J Poczucie bezpieczenstwa w zwigzku z tym, co jem

[] $Swiadomos¢ dbania o érodowisko naturalne

[[] Fakt, ze nie wspieram duzych koncernéw nie dbajacych o $rodowisko
[] Wsparcie dla lokalnych sprzedawcéw

[J Cena takich produktow

Wykres 80 - Co zniecheca Cie do zakupdéw ekologicznych? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, osoby niekupujace zywnosci ekologicznej, N=1739
Raport Green Generation 2020, osoby niekupujace zywnosci ekologicznej, N=1635

internauci 2020 internauci 2021

[] cena
[J brak zaufania do takich marek
[[] $wiadomos¢, ze produkty eko sa produkowane przy wiekszym zuzyciu energii i eksploracji rodowiska naturalnego
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Czy Polacy w dobie pandemii zyja zgodnie z inicjatywa "zero waste”? Patrzac na wyniki
dotyczace tego, jaki jest poziom wykorzystania produktéw spozywczych w
gospodarstwach domowych widzimy, ze jedynie 29% z nich jest zdania, iz prawie nic w
ich domach sie nie marnuje (spadek o -7p.p.). 23% nie jest w stanie tego okresli¢
(-10p.p), a 18% uwaza, ze ten poziom wynosi do 20% produktow Az 29% przyznaje, ze
czesto zdarza im sie wyrzuca¢ zywnosé, co oznacza bardzo duzy wzrost w stosunku do
ubiegtego roku - az o +21p.p. By¢ moze nadmierne kupowanie produktow i robienie
zapasow w tym okresie negatywnie wptywa na kwestie marnowania produktow
spozywczych. Najbardziej ekologiczne podejscie dotyczy w wiekszym stopniu kobiet
(34%), osdb z Pokolenia Silver Power oraz mieszkancéw wsi (46%). Czeste wyrzucanie
produktéw dotyczy natomiast az 42% badanych z miast 100-200 tys. mieszkancow.

Wykres 81 - Jak okreslit(a)by$ poziom wykorzystania produktéw
spozywczych w Twoim gospodarstwie domowym? (Zaznacz jedna
odpowiedz)

Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green
Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

@ prawie nic sie nie marnuje
czesto wyrzucamy produkty
© nie wiem
@ zdarza nam sig wyrzuca¢ do 20% produktow
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Badani, ktory mieszkajg w domach (26% wszystkich respondentow), zapytani

o ekologiczne rozwigzania, jakie sg w nich obecne, najczesciej wskazuja na oswietlenie
LED (46% i wzrost az o +15p.p.), ktdre jest najpopularniejsze w najwiekszych miastach
(72%) oraz kosze do segregowania smieci (38%, +7p.p.). Juz 37% posiada rowniez sprzet
AGD o wysokiej klasie energetycznej (+13p.p.). 22% korzysta takze z baterii stonecznych,
ktore stanowig alternatywne zrodto energii (+5 p.p.), a 14% badanych dysponuje
rozwigzaniami typu ,smart home”, ktéry jako jedyny w tym roku otrzymat mniej
wskazan niz w przypadku poprzedniej edycji badania, jednak spadek ten wyniost
zaledwie -1p.p. O -13p.p. zmalat takze odsetek osdb, w ktérych domach nie stosuje sie
zadnych z zaproponowanych rozwigzan. Oznacza to, ze polskie domy w coraz wiekszym
stopniu stajg sie eco-friendly.

Wykres 82 - Jakie rozwigzania ekologiczne obecne sa w Twoim domu? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, osoby mieszkajace w domu, N=539
Raport Green Generation 2020, osoby mieszkajace w domu, N=869

internauci 2020
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[[] rozwiazania "smart home" do sterowania domem, np

[ zadne z powyzszych

internauci 2021

. automatycznie wytaczajace gniazdka, gdy nie ma mnie w domu
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Pozostali badani - czyli osoby zamieszkujagce w mieszkaniach - réwniez najczesciej

w ramach ekologicznych rozwiazan stosuje oswietlenie LED i dotyczy to juz 67% z nich
(wzrost o +20p.p.). Sprzet AGD o wysokiej klasie energetycznej posiada 56% badanych
(+26p.p.), natomiast 42% korzysta z koszy do segregowania smieci (+13p.p.).
Rozwigzania typu ,smart home” sg najpopularniejsze wsréd badanych z pokolenia
Young Millennials, Brak jakichkolwiek ekologicznych rozwigzan dotyczy jedynie 4%
badanych. Podobnie jak w przypadku domow, takze osoby zyjace w mieszkaniach

w coraz wiekszym stopniu otwieraja sie na ekologiczne rozwigzania.

Wykres 83 - Jakie rozwiazania ekologiczne obecne sg w Twoim mieszkaniu? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, osoby mieszkajace w mieszkaniu, N=1507
Raport Green Generation 2020, osoby mieszkajace w mieszkaniu, N=1176

67% 56%

internauci 2020 internauci 2021

[] oswietlenie LED

[[] sprzet AGD o wysokiej klasie energetycznej

[[] kosze do segregowania $mieci

[ rozwiazania "smart home" do sterowania mieszkaniem, np. automatycznie wytaczajace gniazdka, gdy nie ma mnie w mieszkaniu
[J] zadne z powyzszych
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78% Polakow deklaruje posiadanie telewizora. To o +23p.p. wiecej niz rok temu. By¢
moze doposazyliSmy nasze mieszkania w ten sprzet w poszukiwaniu metody na
pandemiczng rozrywke - ogladania filmow i seriali, ktére znaczaco wzrosto w wyniku
kwarantanny. Nieco czesciej jest on obecny u kobiet (80% w stosunku do 76% w
przypadku mezczyzn), badanych z Pokolenia Silver Power (95%) oraz mieszkancow
miast 100-200 tys. mieszkancdéw (91%). Posiadanie telewizora dotyczy takze czesciej
badanych, ktérzy posiadajg dzieci (88%). Z tego sprzetu RTV zrezygnowali najczesciej
mtodsi milenialsi (43%) oraz internauci z matych miast, ponizej 20 tys. mieszkancéw
(61%).

GREEN GENERATION | KWIECIEN 2021

Wykres 84 - Czy posiadasz telewizor?
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

1 tak | nie
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Co Polacy robig z przestarzatym sprzetem elektronicznym lub AGD? Najczesciej,
doktadnie - w takim samym stopniu jak w ubiegtym roku - oddaja go do specjalnych
punktow (34%). 31% przekazuje go rodzinie lub znajomym (+4p.p.), a 22% sprzedaje
kolejnym nabywcom (spadek o -4p.p.). Niemal jedna czwarta badanych przyznaje,
ze nieuzywany sprzet nadal przechowujg w swoich domach czy mieszkaniach,

np. w piwnicy (23%). Dotyczy to w wiekszym stopniu badanych z pokolenia Old
Millennials (28%) oraz mieszkancow najwiekszych miast (27%).

oddaje do specjalnych punktéw

oddaje znajomym / rodzinie

sprzedaje !

przechowuje w piwnicy / domu / mieszkaniu :

Wykres 85 - Co robisz z przestarzatym sprzetem elektronicznym / agd?
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green
Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Podczas zakupéw produktow wyposazenia czy wystroju wnetrz, jedna trzecia badanych
deklaruje kierowanie sie aspektami ochrony $srodowiska (-13p.p.). Zdecydowanie
czesciej dotyczy to pokolenia Old Millennials (57%) oraz osob z miast ponizej 20 tys.
mieszkancéw (60% wskazan). Kwestie ekologii w obszarze wystroju wnetrz sa
natomiast zdecydowanie mniej istotne dla mtodych oséb z Pokolenia Z (93%) oraz
mieszkancdéw najwiekszych miast, powyzej 500 tys. mieszkancéw (43%). W przypadku
najmtodszych badanych moze by¢ to spowodowane faktem, ze wielu z nich dopiero
zacznie samodzielnie decydowacé o wystroju przysztego mieszkania czy domu.

GREEN GENERATION | KWIECIEN 2021

Wykres 86 - Czy, kupujac produkty wyposazenia / wystroju wnetrz, kierujesz sig aspektami ochrony srodowiska? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Jak Polacy rozumiejg ekologicznos¢ produktodw wyposazenia i wystroju wnetrz? Okazuje
sie, ze nadal bardzo réznorodnie. Przede wszystkim tgcza to z brakiem zastosowania
plastiku (30% i wzrost o +7p.p. w stosunku do ubiegtego roku). Dotyczy to przede
wszystkim Pokolenia X (54%). Osoby z pokolenia Z w wiekszym stopniu niz inni badani
kojarza takie produkty z naturalnymi materiatami, minimalizmem i produkcja

z poszanowaniem praw cztowieka (po 22% wskazan). Dla 27% internautdéw z miast
100-200 tys. mieszkancow ekologiczne produkty wyposazenia wnetrz tgcza sie

z lokalnoscia.

Wykres 87 - Jak rozumiesz ekologiczne produkty wyposazenia / wystroju
wnetrz? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green
Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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11% Polakow deklaruje, ze zdarza im sie kupowac uzywane meble lub inne produkty
wyposazenia wnetrz (-8p.p.). Czesciej zakup uzywanych mebli dotyczy kobiet (15%),
badanych z Pokolenia Silver Power (20%) oraz mieszkancow wsi (30%).

Jesli chodzi natomiast o odnawianie mebli - ta aktywno$¢ dotyczy 14% konsumentow
(spadek o -5p.p.). W tej grupie znajduje sie najwiecej kobiet (21%), mieszkancéw wsi
(25%), jak réwniez badanych xenialséw, wsrod, ktérych juz jedna czwarta odnawia
meble.

Wykres 88 - Czy zdarza Ci sie kupowaé¢ uzywane meble lub inne produkty wyposazenia wnetrz? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

[ tak | nie

Wykres 89 - Czy zdarza Ci sie odnawia¢ meble? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Cezary Kowalczyk

Dyrektor ds. Sprzedazy Inwestycyjnej
Grohe Polska

Obecny s$wiat mierzy sie z wieloma kryzysami zwigzanymi z klimatem. Jeden z nich dotyczy
plastikowych odpadéw, ktére istotnie na tym etapie zagrazajg ekosystemom oceandw i rzek. Coraz
bardziej dostrzegamy, ze zasoby naturalne Ziemi nie sg nieograniczone. Jednym z nich, szczegélnie
istotnym dla mnie oraz dla firmy GROHE, w ktérej pracuje - jest woda. Majac $wiadomosé
ograniczonych zasobow wody pitnej na $wiecie nieustannie od lat rozwijamy produkty i technologie,
pomagajac konsumentom w $wiadomym osiagnieciu bardziej racjonalnego zuzycia wody w codziennym
zyciu, przy jednoczesnym ograniczeniu ich niekorzystnego wptywu na $rodowisko. Wazny jest dla nas
rowniez proces, w wyniku ktorego wytwarzane sg nasze rozwigzania. Zdajemy sobie sprawe z tego, jak
duza odpowiedzialnos¢ cigzy na producentach, majgc swiadomos¢ skali zanieczyszczen powstajacych
w wyniku procesow produkcyjnych.

GROHE od ponad 20 lat skutecznie realizuje dtugofalowa strategie zrownowazonego rozwoju, ktora
dotyczy réznych obszaréw dziatalnosci firmy, szczegdlnie produkcyjnych. Od kwietnia 2020 roku firma
GROHE jest jednym z pierwszych globalnych producentéw w branzy sanitarnej, ktéry osiggnat cel
produkcji neutralnej pod wzgledem emisji CO2 do $rodowiska. Przy wykorzystaniu recyklingu na
poziomie ponad 90 proc., zblizamy sie do gospodarki o obiegu zamknietym. Waznym krokiem w tym
kierunku jest uzyskanie certyfikacji Cradle to Cradle Certified® dla naszych czterech najlepiej
sprzedajacych sie produktéw, co oznacza miedzy innymi, ze ich komponenty po zakonczeniu
eksploatacji, mozna ponownie wykorzysta¢ do tworzenia nowych rozwigzan. Podejmujemy réwniez
wiele innych dziatan przyczyniajacych sie do ochrony zasobow i ograniczenia odpaddéw. W ramach
inicjatywy ,Less Plastic” udato sie nam wyeliminowa¢ juz 23,5 miliona plastikowych elementow
wczesniej wykorzystywanych do pakowania naszych produktow — to pierwszy z kluczowych etapéw na
drodze do osiggniecia celu, jakim jest ostateczne zaprzestanie stosowania plastiku w procesie
pakowania produktéw. Srodkiem do walki z globalnym problemem plastikowych odpadéw jest system
kuchenny GROHE Blue, ktory umozliwia picie schtodzonej, filtrowanej i w razie potrzeby gazowanej
wody prosto z baterii kuchennej, ograniczajac koniecznos¢ kupowania wody butelkowane;.
Czteroosobowa rodzina moze w ten sposob ograniczyé niepotrzebny zakup - usredniajac — 800
plastikowych butelek kazdego roku i przyczyni¢ sie do zmniejszenia emisji CO2 (bedacego gtownie
konsekwencjg logistyki wody butelkowanej) az do 61 procent. Produkt otrzymat nagrode German
Sustainability Award 2021 w kategorii ,Design”.

1. Certyfikacja zgodnie z Cradle to Cradle Certified, wersja 3.1. Standard produktu C2C Certified jest uznana na swiecie i oparta
na naukowych podstawach oceng bezpieczenstwa uzytkowania, zgodnosci z koncepcja gospodarki o obiegu
zamknietym i odpowiedzialnego podejscia przy projektowaniu i wytwarzaniu materiatow i produktow.
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Podstawe naszych ekologicznych dziatan stanowi jednak przede wszystkim opracowanie produktéw
taczacych w sobie szczegdlne, kompromisowe podejscie do ograniczania zuzycia wody z komfortem
uzytkowania. Jednym z przyktadéw takiego potaczenia jest wykorzystanie w naszych produktach
technologii EcoJoy, dzieki ktérej zuzycie wody zmniejsza sie co najmniej o potowe przy jednoczesnym
zachowaniu komfortu korzystania z wody. Odpowiednio dobrane produkty tazienkowe umozliwiajg
rowniez oszczednos$c¢ energii, jak i pieniedzy pieniedzy — co jest istotne, biorgc pod uwage rosnace
optaty za wode i energie potrzebng do jej ogrzania. Warto wspomnie¢ o funkcjonalnosci GROHE
SilkMove ES, ktorej stosowanie wymaga pewnej korekty nawykdédw chocby ze wzgledu na tzw. zimny
start zwigzany z oszczednoscig wody cieptej — ustawienie dzwigni mieszacza w pozycji srodkowej
dostarcza wode zimna, a nie zmieszang. Zapobiega to niepotrzebnemu zuzyciu cieptej wody, dzieki
czemu czteroosobowa rodzina moze przyczyni¢ sie do oszczednosci ok. 279 kg CO2 oraz ok. 31,412
litrow wody w ciagu roku. Wielu ludzi nie wyobraza sobie rozpoczecia dnia bez orzezwiajacego
prysznica. Niestety bardzo czesto marnuja oni cenne zasoby wody i energii podczas ustawiania
wtasciwej temperatury wody z prysznica. Stad baterie termostatyczne firmy GROHE wyposazono w
technologie GROHE TurboStat (najszybciej dziatajgce termostaty na rynku), dzieki ktorej branie
prysznica okazuje sie jeszcze bardziej oszczednym wyborem. Niezwykle czuty termoelement ustawia
wtasciwa temperature w utamku sekundy i utrzymuje ja niezmienna przez caty czas trwania kapieli.
Marka GROHE zapewnia oszczednos¢ wody w tazience réwniez dzieki technologiom stosowanym w
systemach sanitarnych. Wykorzystywana jest w nich technologia GROHE EcoJoy, a takze funkcja start/
stop umozliwiajaca zatrzymanie przeptywu wody w kazdym momencie podczas sptukiwania oraz tak
zwane podwadjne sptukiwanie, ktdére oznacza wybor objetosci wody miedzy 3-6L lub 6-9L.

Naszym celem jest tworzenie rozwiazan, dzieki ktérym konsumenci moga w prosty sposob uczynic
swoje zycie bardziej oszczednym dla srodowiska.

2. DHU 2019, www.duh.de/mehrweg-klimaschutz0/einweg-plastikflaschen
3. Carbon Footprint Studie der Georg-August-University Géttingen, Deutschland (2013)
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Poruszmy teraz temat zachowan internautow, ktére sg zwigzane z podrézowaniem,

a doktadniej sposobem, w jaki docierajg do miejsca, gdzie spedzajg wakacje czy urlop.
Badani zdecydowanie najczesciej wybieraja w tym celu samochod. W tamtym roku
odsetek ten wynosit 34%, tym razem juz 53%, na co zapewne ma wptyw sytuacja
zwigzana z pandemia S3 to przewaznie mezczyzni (56%) osoby z Pokolenia X (74%),
mieszkancy miast miedzy 100 a 200 tys. mieszkancow (69%), a takze badani, ktérzy
posiadajg dzieci (61%). Na pociag decyduja sie gtownie osoby z pokolenia Silver Power
(38%), a takze nieco czesciej kobiety (20%). Na samolot decyduje sie natomiast jedna
pigta mtodszych milenialsow oraz 24% mieszkancéw najwiekszych miast.

GREEN GENERATION | KWIECIEN 2021

Wykres 90 - Jakim $rodkiem transportu zwykle docierasz na wakacje/urlop? (Zaznacz
wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020,
wszyscy badani, N=2046
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internauci 2020

29% | | 42% | | |

Juz potowa badanych podrézuje w celach wypoczynkowych kilka razy w ciggu jednego
roku (+8p.p.). Wieksza czestotliwos$¢ podrozy jest zdecydowanie domeng mezczyzn,
gdzie co 3. (33%) podrézuje kilkanascie razy w ciggu 12 miesiecy. Czesto podrozuja
rowniez osoby najmtodsze, reprezentujgce Pokolenie Z (44% kilkanascie razy w roku)
oraz nieco starsi, z pokolenia Young Millennials. Patrzac na miejsce zamieszkania
badanych, na podréze minimum kilka razy w roku decyduja sie przewaznie mieszkancy
miast do 20 tys. mieszkancow (67%), jednak to osoby mieszkajace w miastach nieco
wiekszych, miedzy 20 a 50 tys. mieszkancow najczesciej podrozuja kilkanascie razy w
ciggu jednego roku (43%). Internauci, ktorzy zazwyczaj wyjezdzaja w celach
wypoczynkowych raz do roku to badani posiadajacy dzieci (30%). Nasze przypuszczenie
odnosnie zwiekszenia czestosci podrézowania jest takie, ze podrozowaliSmy w zasadzie
przez caty 2020 rok gtdownie po Polsce.i wtedy, kiedy znoszone byty ograniczenia.

Wykres 91 - Jak czesto podrdézujesz w celach wypoczynkowych? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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NIE ZASMIECANIE SRODOWISKA W KTORYM
PRZEBYWAMY. BEDAC ZA GRANICA MAM NAWET
WIEKSZY SZACUNEK DO MIEJSCA | KRAJU W
KTORYM PRZEBYWAM Z RACJI TEGO ZE TO JA TAM
JESTEM GOSCIEM

MINIMALIZOWAC
SWOJ NEGATYWNY
WPLYW NA LOKALNE
$RODOWISKO,

SPOLECZNOSC |
GOSPODARKE

GDY JADE DO INNEGO KRAJU
TEZ POWINNAM DBAC O
SRODOWISKO, BYC ECO TAK
JAK W SWOIM KRAJU.
PRZYRODE TRZEBA
SZANOWAC NA CALYM
SWIECIE

WLACZAC PRZEDSTAWICIELI
LOKALNYCH SPOLECZNOSCI

W PODEJMOWANIE

DECYZJI, KTORE MAJA
WPLYW NA ICH ZYCIE |
MOZLIWOSCI ZYCIOWE

ODPOWIEDZIALNA
TURYSTYKA TO
PODROZOWANIE Z
ZACHOWANIEM
PODSTAWOWYCH ZASAD
KULTURY OSOBISTEUJ.
ZASMIECANIE,
WCHODZENIE NA TERENY
GDZIE NIE MOZNA
WCHODZIE, BRAK
POSZANOWANIA KULTURY
0SOB, KTORYCH MIEJSCE
ZAMIESZKANIA
ODWIEDZAMY, JEST
PRZECIWKO
ODPOWIEDZIALNEJ
TURYSTYCE

ZAPLANOWANA. KILKU ZNAJOMYCH
JADAC W JEDNO MIEJSCE, MOZE
POJECHAC JEDNYM SRODKIEM
TRANSPORTU

OGRANICZENIE
SPALANIA (SMOG)
NP. NIE WYJEZDZAC
ZA GRANICE A
PODROZOWAC W
SWOIM KRAJU

OGRANICZENIE
LICZBY
NIEZBEDNYCH
PODROZY DO KILKU
W CIAGU ROKU.
DBANIE O
SRODOWISKO W
REJONIE DO
KTOREGO
ZMIERZAMY.
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Wedtug definicji, slad weglowy to catkowita suma emisji gazow cieplarnianych
wytwarzanych bezposrednio lub posrednio przez dang osobe, ale tez organizacje,
wydarzenie lub produkt. W przypadku cztowieka jest to wptyw na srodowisko w
zwiazku z naszym stylem zycia. Doktadnie tak jak w roku ubiegtym, co 5. (20%)
internauta deklaruje, ze to pojecie $ladu weglowego jest mu znane. Nadal czesciej sa to
kobiety (25%, +8p.p. w stosunku do mezczyzn).

GREEN GENERATION | KWIECIEN 2021

Wykres 92 - Czy znane Ci jest pojecie tzw. "$ladu weglowego"? (Zaznacz jedna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Biorac pod uwage wiek badanych, pojecie sladu weglowego jest najczesciej znane
wsrod przedstawicieli Silver Power (44%) oraz Old Millennials (42%). Zdecydowanie
gorzej wypada grupa 0sob najmtodszych, z Pokolenia X, wsréd ktérych zaznajomionych
z pojeciem jest jedynie 5% internautéw. deklaruje, ze znane jest mu pojecie sladu
weglowego. Dodatkowo, znajomoscia terminu wyrozniajg sie nieznacznie badani, ktorzy
mieszkajg w polskich wsiach (27%).
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Swoj $lad weglowy mozna wyliczy¢ przy pomocy dedykowanych aplikacji. Co wiecej,
obecnie powstajg aplikacje pomagajace zmniejszy¢ pozostawiany slad weglowy.

Z mozliwosci wyliczenia pozostawionego przez siebie $ladu weglowego, wedtug danych
skorzystato do tej pory co 10. internauta (spadek o -6p.p.)

Wykres 93 - Czy zdarzyto Ci sig korzystac z aplikacji pozwalajacej wyliczy¢ swoj "slad weglowy"? (Zaznacz jedna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Podobnie jak w przypadku znajomosci samego pojecia $ladu weglowego, to kobiety
(13%) czesciej niz mezczyzni (%) wskazuja, ze zdarzyto im wyliczy¢ swoj slad CO2.
Wyrdznia sie réwniez pokolenie Old Millennials, ktore to czesciej niz inne grupy
deklaruje, ze skorzystato z mozliwosci obliczenia swojego negatywnego wptywu na
Srodowisko (21%). Do obliczenia swojego sladu weglowego przyznaje sie rowniez
17% badanych mieszajacych na wsiach, ktorzy tez - jak juz pisaliSmy - czesciej
zaznajomieni sg z samym pojeciem s$ladu weglowego. Czesciej z dedykowanych
aplikacji korzystajg takze rodzice (18%).
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W kontekscie duzej emisji zanieczyszczen podczas lotow mozna powiedzie¢, ze
niezmiennie opinie internautow sa podzielone. Grupa, ktora najczesciej jest zdania, ze
ludzie powinni jezdzi¢ na wakacje, bo to podréze otwierajg oczy na problemy innych
krajow, to najczesciej osoby z pokolenia Young Millennials (59%) oraz mieszkancy
niewielkich miast 20-50 tys. mieszkancow. Za ograniczeniem lotéw sg przewaznie
internauci z Pokolenia Silver Power (47%) oraz Old Millennials, a takze mieszkancy
najwiekszych miast (53%).

GREEN GENERATION | KWIECIEN 2021

Wykres 94 - W kontekscie duzej emisji zanieczyszczen podczas lotdw, uwazam, ze... (Zaznacz najbardziej adekwatna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

" ludzie powinni podrézowaé mniej, a na pewno ograniczy¢ loty na wakacje

m ludzie powinni jezdzi¢ na wakacje, bo to podréze "otwieraja oczy" na problemy innych krajow, np. pozary,
wyrab laséw itp. i jednoczesnie pozwalajg na przezycie regionom utrzymujacym sie z turystyki

Zobaczmy w takim razie, kto najczesciej jest sktonny do ograniczenia podrézowania
samolotem. Wsrdod ogdtu internautdéw zaobserwowalismy wzrost o +6p.p. takiej
sktonnosci. Kim sg Ci badani? Przewaznie to kobiety (32%) wspomniani przedstawiciele
Silver Power (89%). Do takich ograniczen nie sa przewaznie sktonni mieszkancy duzych
miast, 200-500 tys mieszkancow (38%) jak rowniez osoby posiadajgce dzieci (41%).
Ciekawe jest, ze osoby z najwiekszych miast sg za ograniczeniami, ale same z podrozy
rezygnowac nie zamierzaja.

Wykres 95 - Czy jestes$ sktonna/ny ograniczy¢ podrézowanie samolotem w obliczu duzej emisji CO2 podczas lotu? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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A FIRMY TR

Firmy transportowe coraz czesciej zaczynajg dziata¢ w kierunku ograniczenia sladu
weglowego. To niewatpliwie stuszne posuniecie, poniewaz okazuje sie, ze wobec takich
dziatan nie przejdzie obojetnie az 42% internautéw (spadek o -2p.p.). Z ustug firmy
transportowej, ktora dziata na rzecz srodowiska, chetniej skorzystaja kobiety (44%),

a takze przedstawiciele pokolenia Silver Power i osoby z miejscowosci do 20 tys.
mieszkancéw. Dla kogo dziatania na rzecz ograniczania negatywnego wptywu na
srodowiska nie bedg az tak zachecajace? Po drugiej stronie znalazty sie przede
wszystkim osoby z pokolenia Young Millennials (66%) oraz mieszkancy duzych miast.

GREEN GENERATION | KWIECIEN 2021

Wykres 96 - Czy chetniej skorzystat(a)bys z ustug firmy transportowej, ktéra dziata na rzecz ekologii i zmniejszenia sladu weglowego? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Wykres 97 - Czy byt(a)by$ w stanie zaptaci¢ dodatkowa kwote, ktdra sztaby na cele ekologiczne (cena bedaca rownowartoscia Twojego $ladu weglowego podczas
podrozy)? (Zaznacz jedna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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[ tak | raczej tak [ raczej nie nie

Swego rodzaju rekompensatg za pozostawiony $lad weglowy moze by¢ wptacenie
dodatkowej kwoty na cele ekologiczne. Takg dobrowolng optate mozna uisci¢ m.in. przy
korzystaniu z linii lotniczych LOT. Do uiszczenia takiej optaty sktonne sg czesciej
kobiety (32%), generalnie milenialsi, jak i mieszkancy niewielkich miast, do 20 tys.
mieszkancéw (az 63% wskazan) oraz rodzice (36%). Okazuje sie, ze internauci sg w
stanie doptaci¢ $rednio do 30% od ceny biletu, jednak najczesciej wskazuja, ze na cele
proekologiczne sg w stanie doptaci¢ 10% od ceny biletu.

Ile mogt(a)bys zaptacic¢? (Wpisz % od ceny biletu)
Raport Green Generation 2020, badani, ktorzy moga doptaci¢, N=580

Tyle srednio jestesmy w stanie Jednak najczesciej jestesmy
doptacic do ceny biletu w stanie doptaci¢ 10%
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Kiedy w potowie ubiegtego roku pracowali§my nad Strategia zréwnowazonego rozwoju w Allegro siegneliSmy m.in.
do wynikéw badania pierwszej edycji Green Generation i szukaliSmy tam podpowiedzi, jakie trendy nas czekaja,
jakie beda oczekiwania konsumentow oraz, w ktérym kierunku powinni$my zmierzaé. Dzisiaj wiemy, ze lepiej by¢
dwa kroki przed tym, co wynika z badan, bo chociaz zmiana spoteczna toczy sie wiasnym tempem, to warto juz
teraz przygotowac spoteczeristwo na (r)ewolucje w duchu 3R: reduce, reuse and recycle.

Misja: green

Allegro towarzyszy Polakom w codziennych zakupach od ponad 21 lat. Szeroki wybor w atrakcyjnych cenach dostepny jest
dla ponad 13 min aktywnych kupujgcych'. W grudniu ubiegtego roku na platformie opublikowanych byto ponad 200 min ofert,
dzieki aktywnosci i przedsigbiorczosci ponad 128 tys. sprzedawcow. Odwiedza nas blisko 80% wszystkich uzytkownikow
Internetu w Polsce, co $rednio wedtug Gemius oznacza 21 min internautow miesiecznie. W Allegro zatrudnionych jest ponad
3 tys. ambitnych i zaangazowanych osob z catej Polski, ktore pracujg nad rozwigzaniami technologicznymi, innowacjami

i wdrozeniami projektow w wielu obszarach. JesteSmy tez jedng z najwiekszych spétek na warszawskiej Gietdzie Papierow
Wartosciowych.

Nasza stale rozwijajgca sie dziatalnos¢, mozliwosc¢ osiggniecia efektu skali, a przede wszystkim potrzeba odpowiadania na
potrzeby naszych interesariuszy spowodowaty, ze w odnowionym, strategicznym podej$ciu Allegro na lata 2020-2023
postawiliSmy mocny akcent na zrownowazony rozwoj. Jako lider technologii i ulubiona platforma zakupowa

Polakow doktadnie rozumiemy, jaki mamy wptyw i jakg warto$¢ wytwarzamy na rzecz spoteczenistwa, gospodarki i Srodowiska
naturalnego. Jest to istotna cze$¢ naszego DNA i wigczamy jg do naszych proceséw strategicznych i decyzji zarzadczych.
Kazdy z filaréw strategii CSR&sustainability poswieciliSmy kolejnej waznej grupie naszych interesariuszy: klientom,
sprzedawcom, spotecznosciom lokalnym i pracownikom.

Naszg ambicjg jest, aby Allegro byto miejscem zrébwnowazonych zakupéw i odpowiedzialnych wyboréw dla klientow.
Chcemy, aby nasza platforma byta doskonatym miejscem do rozwijania biznesu dla sprzedawcéw i najlepszym miejscem
dla rozwoju pracownikéw, jednoczesnie zas odpowiedzialnym spotecznie partnerem.

Allegro Naturalnie - miejsce dla poszukujgcych zréwnowazonych produktow

Ponad potowa badanych w badaniu Green Generation 2.0. przyznaje, ze lubi kupowac¢ i posiada¢ nowe rzeczy. Ta
deklaracja moze miec¢ inne, bardziej zielone oblicze, jesli wezmiemy pod uwage, ze 37% respondentdw jest zdania, ze ich
podejscie do ekologii ma wptyw na bardziej $wiadome decyzje zakupowe. Szukajac zrownowazonych produktow réwniez
na Allegro, chcg mie¢ jasng, czytelng informacje na temat certyfikatow, np. w opisie produktu czy specjalnym oznaczeniu.
Dla wszystkich poszukujgcych ekologicznych, zrownowazonych produktéw powstato Allegro Naturalnie.

Jest to miejsce, gdzie trafiajg produkty o najwyzszej jakosci, niejednokrotnie certyfikowanm.in.znakami FairTrade,
Ecolabel czy Rainforest Alliance. Kazdy moze tam znalez¢ co$ dla siebie - od naturalnych kosmetykow po produkty
spozywcze, w tym odpowiednie dla wegan i wegetarian. W jednym miejscu, na naturalnie.allegro.pl kupi¢ mozna
produkty ekologiczne, fair trade, weganskie oraz wiele innych - bezpiecznie i tatwo.

Rosnie rowniez grono osob, ktore chcg dac rzeczom drugie zycie. Jest to mozliwe m.in. dzigki Allegro Lokalnie, gdzie mozna
sprzeda¢ lub wymieni¢ uzywane przedmioty i sprawi¢, zeby postuzyty kolejnej osobie w mysl zasady reuse.

Ekoopakowaniowy punkt zwrotny

Pietg Achillesa e-commerce w Polsce sg opakowania. Az 35% badanych zwraca uwage na to, czy zamawiane przez nich
zakupy internetowe sg pakowane w sposéb przyjazny srodowisku (np. mato folii, recyklingowane opakowania).

Klienci zwracajg uwage na uzywanie plastiku (29%) czy brak informacji o sposobie pakowania produktu, a takze na stosunek
wielkosci opakowania do zakupionego przedmiotu i rodzaj wypetniaczy.
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Nietatwym zadaniem dla sprzedawcow jest takie zapakowanie produktu, aby byto ono z jednej strony jak najbardziej neutralne
dla srodowiska m.in. dzieki uwzglednieniu kilku produktéw razem, uzycia mniejszego opakowania czy brak wypetniaczy, z
drugiej za$ bezpiecznie i trwale zapakowane. Co czwarty badany jest zdania, ze w Polsce powinno zosta¢ wprowadzone
prawo zobowigzujgce firmy/sklepy do dodatkowej optaty za uzywanie wypetniaczy w paczkach. Jednocze$nie jedna

trzecia internautéw chciataby skorzysta¢ z mozliwosci wyboru ekologicznego opakowania za doptata, a 33% jest gotowych

na wielorazowe opakowania, ktére nalezatoby zwréci¢ we wskazanym miejscu.

Wychodzgc naprzeciw wyzwaniom stojacym przed sprzedawcami, ale tez oczekiwaniom klientow Allegro przygotowato pakiet
9 rodzajow kartonow i kopert. Sg one stworzone z myslg o $rodowisku, posiadajg certyfikaty potwierdzajace pochodzenie
tektury z recyklingu i odpowiedzialnej gospodarki lesnej. Kazdy sprzedajgcy moze zaméwi¢ opakowania w ro6znych
rozmiarach, w atrakcyjnych cenach.

Opakowania bedg dostepne rowniez w ustudze fulfillmentu, ktéra ma zapewni¢ handlujgcym na Allegro petne wsparcie

w logistyce, pakowaniu i dostawie.

Green Generation 3.0. nadchodzi

Obserwujgc rosngca $wiadomos$¢ konsumentéw na temat zrownowazonego rozwoju pozostajemy optymistami..
Przewidujemy, ze ekologiczny bardziej zrbwnowazony styl zycia stanie sie waznym aspektem w wyborow i decyzji
konsumenckich. W Allegro jestesSmy gotowi na te (r)ewolucje i chcemy by¢ jej czescig!

Wszystkie wyniki pochodzg z badania Green Generation 2.0. zrealizowanego przez Mobile Institute w dniach 22 marca - 8 kwietnia 2021. Badanie zostato
przeprowadzone z wykorzystaniem metody CAWI (Computer Assisted Web Interview) - responsywnych ankiet elektronicznych.
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TAKI GREEN

Rok temu po raz pierwszy postanowiliSmy przebadac¢ e-commerce pod katem wptywu
na srodowisko. Wyniki ogromnie nas zaskoczyty, poniewaz okazato sie, ze konsumenci
kupujacy w Internecie sa znacznie bardziej wyczuleni na kweste ekologii niz pozostali.
Jedynie 24% e-kupujacych nie dostrzegato nieekologicznych praktyk w e-commerce.
Ich uwadze nie uchodzity zarowno foliowe w opakowaniach i uzywanie zbyt duzych
opakowan w stosunku do przesytanego towaru, jak i brak ekologicznych opcji dostaw
oraz brak opcji odbioru w dedykowanych punktach. Obecnie, w zwigzku z tym, ze
e-commerce przejat znaczng czes¢ sprzedazy od zblokowanych w wyniku lock-
downow sklepow stacjonarnych i jego warto$¢ rosnie w ogromny tempie, staje sie tez
niezwykle waznym elementem ,zazieleniania” gospodarki i biznesu, o znaczacym
wptywie na srodowisko. Nie jest to wiec juz pytanie czy bada¢ e-commerce pod katem
ekologii, ale jak doktadnie i czesto. Dodatkowo, jak pokazuje nasze badanie ,,Co
(u)gryzie e-commerce” z lutego 2021 roku, konsumenci oczekuja, ze to e-commerce
jako nowoczesna gatgz gospodarki bedzie wyznaczat trendy. To z kolei argument za
doktadnym sledzeniem zmian proekologicznych w e-handlu.

2/3 KUPUJACYCH W SIECI
NIE BOI SIE WYDAWAC TU
WIECEJ NIZ W SKLEPACH

CO 5. INTERNAUTA

KUPUJE W SIECI KILKA

STACJONARNYCH. RAZY W TYGODNIU.

NA POCZATKU PANDEMII 37%
INTERNAUTOW ZROBILO
W ZWIAZKU ZAPASY W INTERNECIE.

Z PANDEMIA 70%
INTERNAUTOW
ZWIEKSZYLO
LUB ZAMIERZA
ZWIEKSZYC
WYDATKI
W E-COMMERCE.

35%
INTERNAUTOW
KUPUJE NA
URZADZENIACH
MOBILNYCH.

W 2020 ROKU POWSTALO
11800 NOWYCH
E-SKLEPOW.

14% W 60%
83% KONSUMENTOW INTERNAUTOW PRZYPADKOW
MA WYSOKIE LUB KUPUJE OSTATNI
BARDZO WYSOKIE 15% INTERNAUTOW PRODUKTY ZAKUP BYL
WYMAGANIA WOBEC KUPUJE PRZEZ SPOZYWCZE DOKONANY
E-COMMERCE MEDIA W SIECI. W SIECI.
SPOLECZNOSCIOWE.

Zrédto: badanie ,Co (u)gryzie e-commerce?, luty 2021, Mobile Institute i Izba Gospodarki Elektronicznej
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Zobaczmy zatem, jak w tym roku wypadt e-commerce w kontekscie ekologii. Okazuje

sie, ze nieekologiczne praktyki dostrzega podczas zakupdéw az 85% badanych
internautow i 77% e-kupujacych. Spadek wsrod e-kupujacych jest spowodowany
zapewne naptywem do tej grupy duzej liczby nowych konsumentéow (+15p.p. w

stosunku do 2019 roku). Ci, ktérzy zauwazaja nieekologiczne praktyki, a wiec znaczaca

wiekszos$¢, wskazujg jeszcze czesciej niz rok temu na uzywanie folii do pakowania
(35%), pakowanie w woreczki foliowe i reklamowki produktéw spozywczych (33%),
a takze pakowanie matych produktow w za duze paczki (34%). Wzrosty wskazania w
zasadzie w kazdym badanym aspekcie nieekologicznych praktyk sprzedawcow.

[ nie podoba mi sie [internauci, 2020]
["] nie podoba mi sie [internauci, 2021]
[[] zauwazytam/em [internauci, 2020]
[l zauwazytam/em [internauci, 2021]
[J nie podoba mi sie [e-kupujacy, 2020]
[[] nie podoba mi sie [e-kupujacy, 2021]
zauwazytam/em [e-kupujacy, 2020]
[0 zauwazytam/em [e-kupujacy, 2021]
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Wykres 98 - Ktore ze wskazanych praktyk firm uwazasz za
nieekologiczne, tj. szkodzace srodowisku / Spotkatas/es sie z ni i
podczas zakupow? (Zaznacz wszystkie wtasciwe odpowiedzi)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport
Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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e-kupujacy [2021] 260/0 590/0

Konsumenci, podobnie jak rok temu, niekoniecznie chca wzig¢ na siebie
odpowiedzialnos$¢ za ekologiczne rozwigzania w e-commerce. Mamy do$¢ ograniczong
cierpliwosc¢ jesli chodzi o to, ile czasu chcemy oczekiwaé na przesytke plus
niekoniecznie chcemy doptacac¢ za eko-dostawe. Warto jednak zauwazy¢, ze znaczaco
zwiekszyta sie liczba konsumentéw, ktorzy nie odrzucajg stanowczo takich rozwigzan.
W przypadku internautow mamy w tym wzgledzie spadek o -20p.p., w przypadku
e-kupujacych o -23p.p., a konsumentéw mobilnych o - 17p.p. Wzrosta zatem znaczaco
liczba e-klientow, ktérych mozemy przekona¢ do dtuzszego oczekiwania na dostawe w
trybie mniejszego sladu weglowego,

Wykres 99 - Czy jeste$ w stanie czeka¢ dtuzej na przesytke, aby dostawca wystat Ci wszystkie produkty w jednej dostawie?
(Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

internauci [2020] 21 0/0 31 0/0 480/0

internauci [2021] ‘ 230/0 : ‘ 500/ | | 280/0

e-kupujacy [2020] 31% 31% 3é%

15%

m-kupujacy [2020] | ‘ ‘ 470/0 ‘ | 220/ | | 310/0

m-kupujacy [2021] 40/0 63% 140/0

M tak M nie wiem nie
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\
_ GOSPODARKI
Sass-Staniszewska r ELEKTRONICZNE]

Prezes Izby Gospodarki Elektronicznej

Za dziesie¢ lat stacjonarna sprzedaz detaliczna bedzie nadal stanowi¢ 2/3 catosci sprzedazy detalicznej.
Tempo wzrostu handlu elektronicznego bedzie wynosi¢ do 15%. Omnichannel bedzie rést na znaczeniu.
Zyskiwac¢ beda tez nowe trendy w cyfryzacji oraz trendy s$rodowiskowe, jak zréwnowazony handel
detaliczny. Konsument, a doktadniej dbatos¢ o jego potrzeby, w tym zielone bezpieczenstwo, stanie sie
priorytetem biznesowym.

W czasach Covid-19 handel elektroniczny odegrat kluczowa role, dostarczajac konsumentowi produkty
szybko i przede wszystkim bezpiecznie. Operatorzy handlu detalicznego zawsze sg mistrzami adaptacji
i innowacji, a obecna transformacja cyfrowa jest czyms$ naturalnym i odpowiedzia na potrzeby
konsumenta.

Zaktadajac, ze handel detaliczny offline przyczynia sie do powstawania od 1,5 do 2,9 razy wiecej CO2 niz
handel elektroniczny oraz ze e-commerce generuje od 4 do 9 razy mniejszy ruch, musimy mysle¢ o
minimalizacji sladu CO, przede wszystkim catosciowo - w kategorii omnichannel.
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W tym roku widac¢ ,rozwarstwienie” e-konsumentow pod katem podejscia do ekologii.
Z jednej strony, mniejszy odsetek jest sktonnych poczekac na przesytke, jesli bedzie to
mniej szkodliwe dla srodowiska, z drugiej - w grupie tych, co chcg poczekac, mamy

zdecydowanie wieksza sktonno$¢ do oczekiwania dtuzszy czas. Gotowos$¢ oczekiwania
na eko-przesytke nawet 5-7 dni zgtosito 46% internautow, 55% e-kupujacych i 56% m-

kupujacych. To ponad dwukrotnie wiecej niz w 2020 roku.

Wykres 100 -Jak dtugo byta(a)bys w stanie poczekac na taka przesytke? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, ktérzy chcg poczekac na przesytke, N=466, Raport Green Generation 2020,
wszyscy badani, ktérzy chca poczekaé na przesytke, N=442
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Jedng z cenionych przez konsumentow opcjg dostawy ekologicznej sg paczkomaty.
W tym roku jeszcze mniej badanych wykorzystuje auto, czy skuter, aby dojechac¢ do
paczkomatu i odebra¢ zamowione produkty (13%, -5p.p.).

Wykres 101 - W jaki sposéb najczesciej odbierasz przesytki z Paczkomatu? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani korzystajacy z paczkomatow, N=641,
Raport Green Generation 2020, wszyscy badani korzystajacy z paczkomatéw, N=591

M Podjezdzam autem/skuterem itp. specjalnie do paczkomatu, aby odebra¢ przesytke
B Nie ma reguty
Odbieram przesytke przy okazji, gdy jestem w poblizu paczkomatu, np. w czasie powrotu z pracy czy spaceru
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Zajmijmy sie teraz opakowaniami jako najczesciej zauwazanym nieekologicznym
elementem w e-commerce. Wida¢ wyraznie, ze w tym roku sktonnos¢ konsumentow
do doptacenia za takie opakowanie spadta. Czyli, pomimo, ze dostrzegamy ten
problem, nie chcemy ponosi¢ dodatkowych kosztow z tytutu przyjaznego srodowisku
pakowania. Dlaczego tak sie dzieje? Powoddéw moze by¢ wiele, ale my upatrujemy
zrodet tej postawy w pandemii i zwigzanych z tym perturbacji gospodarczych. Polacy
obawiajg sie o swoje dochody i oszczednosci i widac ten lek tez w zakupach. Ponownie
szukamy najtanszych produktéw, a gdy mamy ograniczone srodki, ekologia odchodzi
niestety na dalszy plan. Pozytywne jest zmniejszenie sie odsetka konsumentow
negujacych zupetnie takie doptaty. Wskazana bytaby na pewno edukacja konsumentow
w zakresie opakowan ekologicznych, ale wydaje sie tez, ze Polacy nie chcag ponies¢ -
szczegblnie w pandemii - catego ciezaru zmian proekologicznych.

Wykres 102 - Czy jeste$ w stanie doptaci¢, aby dostawca / sklep zapakowat produkty do dostawy bez uzycia folii / reklamoéwek, w przyjazne ekologicznie

opakowania? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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innternauci [2020]

innternauci [2021]

e-kupujacy [2020]

e-kupujacy [2021]

m-kupujacy [2020]

m-kupujacy [2021]

Kwoty, jakie konsumenci sg w stanie zainwestowac¢ w eko-pakowania, nieco spadty.
Mamy podobny udziat badanych, ktorzy chcag zaptacic 1-2 zt, ale osoby, ktére wczesniej
byty zdecydowane doptaci¢ 5-10 zt, teraz raczej sktaniajg sie ku maksymalnej kwocie
3-5 zt.

Wykres 103 - Ile byta(a)by$ w stanie doptaci¢ za ekologiczne opakowanie Twojej przesytki? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, ktérzy chca doptaci¢ za eko-opakowanie, N=356,
Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, ktérzy chca doptaci¢ za eko-opakowanie, N=338
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Badani konsumenci tez nie sg zbyt skorzy, aby obarczac¢ sprzedawcoéw internetowych
optatami za uzywanie folii w opakowaniach. Podczas kiedy rok temu za takim
rozwiazaniem byto 40% e-kupujacych i 51% m-kupujacych, obecnie jest to
odpowiednio 29% i 26%.

Wykres 104 - Czy Twoim zdaniem w Polsce powinno zosta¢ wprowadzone prawo zobowiazujace firmy / sklepy do dodatkowej
optaty za uzywanie wypetniaczy w paczkach? (Zaznacz jedna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

internauci [2020] 4,0/0 60/0 200/0

internauci [2021] 330/0 420/0 250/0

e-kupujacy [2020] 300/0 300/0 400/0

e-kupujacy [2021] 20/0 510/0 290/0

m-kupujacy [2020] 260/0 230/ 510/0
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OPAKOWANIA W BRANZY
E-COMMERCE

Dyrektor Biura
Polskiej 1zby Opakowan

Polska Izba Opakowan jest organizacjg samorzadu przedsiebiorcow skupiajaca firmy z branzy opakowan.

Powstata w odpowiedzi na potrzeby srodowiska przemystu opakowan. Jej gtbwnym celem jest prowadzenie dziatalnosci
edukacyjnej i informacyjnej, a takze wspieranie i promocja przedsigbiorcow. Celem Izby jest takze szerzenie wiedzy o roli
i znaczeniu opakowan dla spoteczenstwa, srodowiska i gospodarki.

W ostatnim czasie wérdd konsumentéw znacznie wzrosta $wiadomos$¢ ekologiczna oraz zainteresowanie rozwigzaniami
przyjaznymi srodowisku. Postawy te dotyczg takze oczekiwan wzgledem opakowan. W swoim wyborze kupujgcy zwracajg
sie zatem do rozwigzan uwazanych powszechnie za bardziej ekologiczne.

Szukajgc rozwigzan i oceniajac wptyw opakowania na $srodowisko warto wzig¢é pod uwage caty proces produkcji, uzyte
surowce, zuzycie wody i energii, transport, sposéb uzytkowania (jednorazowe czy wielorazowe) oraz postepowanie

z opakowaniem po uzyciu, przydatno$é do recyklingu czy czas rozktadu na wysypisku.

W sprzedazy internetowej, tak jak w pakowaniu wszystkich produktoéw, waznym jest wiasciwy dobér opakowania,

Przede wszystkim powinno ono spetnia¢ swojg podstawowg funkcje czyli chroni¢ pakowany produkt przed czynnikami
zewnetrznymi oraz chronic¢ ludzi i Srodowisko przed ewentualnym negatywnym wptywem produktu. Istotnym jest tu wtasciwy
dobér materiatu, formy i wymiaréw opakowania oraz zapewnienie stabilnosci pakowanego produktu.

W przypadku branzy e-commerce klienci szczegblng uwage zwracajg na zbyt duzy rozmiar opakowan oraz powszechne
stosowanie wypetniaczy. Wypetniacze sg praktycznym rozwigzaniem zwtaszcza w przypadku produktow o nietypowych
ksztattach, gdzie pozwalajg na unieruchomienie przedmiotu w celu poprawy bezpieczeristwa transportu i minimalizacje
ryzyka zniszczenia. Nie powinny by¢ jednak sposobem na wypetnienie wolnej przestrzeni zbyt duzego opakowania.

Kolejng praktyka stosowang w e-commerce, na ktorg zwracajg uwage konsumenci jest duze zuzycie folii. Tworzywa
sztuczne majg bardzo dobre wiasciwosci barierowe przy jednoczesnie niskiej wadze. Sg wiec wygodnym i tanim
rozwigzaniem w przypadku zabezpieczenia produktu np. przed wilgocig. Folia, i szerzej tworzywa sztuczne, sg jednak
w opinii spofeczenstwa rozwigzaniem mato ekologicznym, dlatego coraz czesciej firmy rezygnujg z tego materiatu
(lub dajg klientom mozliwo$é wyboru) na korzy$é papieru i tektury. Z sygnatow sptywajacych do biura Izby wynika,

ze dynamiczny wzrost branzy e-commerce bedacy skutkiem pandemii oraz idgce za tym znaczne zapotrzebowanie
na tekture sprawity duzy wzrost cen tego surowca oraz spowodowaty opdznienia w jego dostepnosci.

Producenci wprowadzajgcy wyroby na rynek (np. producenci zywnosci, kosmetykow, odziezy), jak rébwniez branza
opakowan, zauwazajg mocny trend ekologiczny wsréd konsumentéw. Wiascicielom marek zalezy zatem na pozycjonowaniu
sie jako firmy przyjazne Srodowisku. Wprowadzajg wigc zmiany zaréwno w swoich produktach (zmiana sktadu,

eliminacja niektorych substanciji), jak i w opakowaniach.

W przypadku opakowan do najczesciej stosowanych przez marki rozwigzan, majacych podkresli¢ dziatania proekologiczne
mozna zaliczy¢ deklaracje ograniczenia uzycia tworzyw sztucznych, udziat biotworzyw lub recyklatu, czy oznaczenie
sposobu segregaciji opakowarn po uzyciu.

Dodatkowo, poza zmiang podejscia konsumentow, stopniowo wprowadzane sg nowe regulacje i przepisy
(dotyczace w szczegoblnosci tworzyw sztucznych) majace na celu ochrone $rodowiska, powodujgce konieczno$¢
dostosowania sie przedsiebiorcéw. W najblizszej przysztosci zapowiadane sg kolejne zmiany.

Te dwa czynniki, zmiany w oczekiwaniach konsumentéw oraz wprowadzane regulacje prawne, sprawiaja, ze producenci
opakowan poszukujg nowych rozwigzan polegajgcych m.in. odchudzaniu opakowan, ekoprojektowaniu, wykorzystaniu
materiatdw biodegradowalnych i kompostowalnych, utatwianiu recyklingu i zwigkszeniu udziatu recyklatu lub makulatury
w opakowaniu. Nalezy jednak zwréci¢ uwage, ze producenci opakowan proponujg rozwigzania, natomiast to od wtascicieli
marek oraz preferencji konsumentéw zalezy, ktére opakowanie zostanie docelowo wprowadzone dla danego produktu.
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Konsumentom bardzo podobajg sie zaproponowane przez nas w badaniu rozwigzania
zmniejszajgce negatywny wptyw handlu internetowego na srodowisko. W szczegdlnosci
doceniliby opcje zapakowania przesytek bez uzycia folii i plastiku (ocena 4,39 w skali
1-6), a takze mozliwos¢ wyboru dostawy w mniejszym opakowaniu (4,30) i mozliwos¢
dostawy przy pomocy samochoddéw elektrycznych (4,21). Dobre oceny uzyskata takze
opcja wysytki zakupdw wolniej, ale w jednej paczce (4,19). Generalnie az 6 pomystéw
uzyskato oceny powyzej 4,0. warto tez wspomniec¢, ze wsrod e-kupujgcych i m-
kupujacych oceny sg znaczaco wyzsze i oscylujg wokoét 4,3.

Wykres 105 - Jak oceniasz ponizsze pomysty na zmniejszenie negatywnego wptywu
e-commerce/ handlu internetowego na $rodowisko? (Ocen w skali 1-6, gdzie 6 oznacza,
ze pomyst bardzo Ci sie podoba, a 1, ze w ogdle do Ciebie nie przemawia)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020,
wszyscy badani, N=2046
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Jesli chodzi o sktonnos$¢ do skorzystania ze wskazanych wczesniej roznorodnych
rozwigzan proekologicznych, najczesciej wybierang opcja jest obecnie zapakowanie
przesytki bez folii i plastiku (27%, +8p.p.). Nieco zmniejszyt sie entuzjazm wobec aut
elektrycznych (25%, -2p.p.). Znaczaco zas wzrosty wskazania na opcje odbioru

w dedykowanych punktach, wybér dostawy w mniejszym opakowaniu oraz mozliwosé
wyszukiwania produktéw ekologicznych w e-sklepach, np. przez dodatkowe opcje
filtrowania wynikow. Konsumenci, ktérzy kupuja w sieci, zarobwno na urzadzeniach
petnowymiarowych, jak i mobilnych, sg jeszcze bardziej zainteresowani réznymi
rozwiazaniami. Tutaj nawet 1/3 chce wyprobowac opcje dostaw przy uzyciu aut
elektrycznych oraz opakowania bez folii. Podobnie sytuacja ma sie z konsumentami
kupujacymi czesto w e-commerce. Im czestsze zakupy, tym wieksza che¢ skorzystania
z réznych rozwiazan proekologicznych.

GREEN GENERATION | KWIECIEN 2021

Wykres 106 - Z ktérego rozwigzania chciat(a)bys$ korzystac¢? (Zaznacz wszystkie wtasciwe odpowiedzi)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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EKOLOGIA TO NIE WYSILEK.
POTRZEBNA JEST EDKUKACIA.

Dr hab. Arkadiusz Kawa

Dyrektor
Sie¢ Badawcza tukasiewicz - —
. .. . tukasiewicz
Instytut Logistyki i Magazynowania Instytut Logistyki
i Magazynowania

Poprzednie 12 miesigcy byto czasem petnych wyzwan. MusieliSmy zaréwno jako przedsigbiorcy, konsumenci, ale takze
obywatele przedefiniowa¢ dotychczasowe przyzwyczajenia, sposoby postepowania, a nawet szerzej — niektére normy
spoteczne. Wielu z nas mogto, a niektoérzy musieli pracowa¢ w domu. Zaczeli$my mniej podrézowac i kupowac. Witryne
sklepowg zastgpit smartfon, a wycieczke do sklepu — przyjazd kuriera do drzwi lub spacer do automatu paczkowego.
Spowodowato to bardzo przyspieszony rozwoj e-commerce, co z kolei przetozyto sie na logistyke.

W ostatnim roku w Polsce byly w obrocie setki milionow paczek, co przetozyto sie na podobng liczbe opakowan, tony
wypetniaczy i miliony przejechanych kilometréw. Z jednej strony e-commerce umozliwit wielu osobom dostep do produktow
i w miare normalne funkcjonowanie w tym trudnym okresie, ale z drugiej strony Internet stat sie miejscem, w ktbrym mozna
fatwo i szybko co$ kupi¢ — niemal jak produkty impulsowe (np. guma do zucia) przy kasie w sklepie.

Wydawac¢ sie mogto, ze pandemia spowodowata pewng refleksje dotyczacg naszego zycia na ziemi. W $lad za tym mogta
poj$¢ mniejsza konsumpcja i wigksze zwrocenie uwagi na nasze $rodowisko. Tak sie jednak nie stato.

Dobitnie $wiadczg o tym wyniki badan przeprowadzonych przez Mobile Institute. Do$¢ powiedzie¢, ze wnioski sg bardzo
niepokojgce.

Tylko 1/3 Polakéw $ledzi informacje dotyczace stanu i zmian srodowiska naturalnego. Przez ostatni rok nic w tym wzgledzie
nie zmienito sig. Nadal niski jest poziom edukacji ekologicznej w Polsce. Prawie 2/3 badanych Polakdw nie wie, co kryje sie
pod pojeciem ,ekologiczny”, a 1/3 uwaza, ze klimat na $wiecie wcale si¢ nie ociepla. Zadziwiajgce jest to, ze tyle os6b tego
nie dostrzega. Jeszcze bardziej zatrwazajace jest to, ze prawie 1/2 uwaza, ze ekologia to chwilowa moda i przeminie.

Z badan wprost wynika, ze nasza $wiadomo$¢ ekologiczna jest nadal mata. A nawet jesli jest jakakolwiek, to duza czes$¢ osob
nie czuje i nie bierze za to odpowiedzialnosci. Polacy uwazaja, ze na poprawe stanu srodowiska naturalnego najwiekszy
wptyw majg rzady i instytucje paristwowe oraz w troche mniejszym stopniu firmy. Problemem w rozwoju postaw ekologicznych
jest przede wszystkim wygoda. Nadal duza cze$¢ Polakéw traktuje proekologiczne podejscie jako dodatkowy wysitek,

w ktérym nie widzi bezposrednich korzysci.

Bardzo ciekawe wyniki dotyczg e-commerce. Ostatnio trwa gorgca debata na temat ekologii w e-commerce.

Jej wnioski budzg ambiwalentne odczucia. Z jednej strony wigksza liczba zamowien generuje wigkszg liczbe przesytek,

a tym samym wiecej dostaw i opakowan, co powoduje wiekszg emisje CO2. Z drugiej strony uzywanie ekologicznych
opakowan i konsolidacja przesyfek oraz ich dostaw (np. do automatu paczkowego lub punktu PUDQO) moze wygenerowaé
mniejszy $lad weglowy. Z tego powodu coraz czesciej mowi sie, ze e-commerce moze by¢ bardziej eko niz tradycyjny handel
detaliczny.

Jest tu jednak spory potencjat do poprawy. Naukowcy z MIT Real Estate Innovation Lab opublikowali wtasnie do$¢
zaskakujgce dane. Ot6z wiekszym "trucicielem" w e-commerce nie jest ostatnia mila, tylko opakowania. 45% wszystkich emisji
gazéw cieplarnianych e-commerce jest zwigzanych z opakowaniami i materiatami opakowaniowymi.

Dostrzegajg to respondenci badania Mobile Institute. Prawie 1/3 z nich wéréd nieekologicznych praktyk wskazuje na uzywanie
folii do pakowania przesytek i pakowanie matych produktéw w duze paczki oraz uzywanie wypetniaczy. Polacy widzg jednak
srodki zaradcze, bowiem 1/4 badanych jest zdania, ze w Polsce powinno zosta¢ wprowadzone prawo zobowigzujgce
sprzedawcow do dodatkowej optaty za uzywanie wypetniaczy w paczkach. Inne pomysty to mozliwo$é pakowania przesytki
bez uzycia folii lub plastiku oraz wybor dostawy w mniejszym opakowaniu, bez wypetniaczy.

Bardzo ciekawa i warta podchwycenia przez operatoréw KEP i e-sprzedawcéw jest deklaracja 1/4 konsumentdéw dotyczgca
tego, ze sg w stanie czeka¢ dtuzej na przesyike, po to aby sprzedawca mogt wysta¢ wszystkie produkty w jednej dostawie.
Prawie potowa z tych os6b mogtoby zaczeka¢ diuzej (nawet 5-7 dni).
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W tym roku, ze wzgledu na obserwacje zachowan konsumentow i sygnaty od biznesu,
pogtebiliSmy temat zwrotéw w e-commerce. Zwroty sg coraz czestszym zjawiskiem w
e-commerce, szczegolnie w niektorych branzach, m.in. modowej. Stwarzajg one nie
tylko problem biznesowy dla wielu sprzedawcodw, ale i ekologiczny ze wzgledu na
zwiekszenie ruchu w dostawach oraz kwestie zwigzane z ponownym pakowaniem
zwracanych produktéw. Niewiele firm oferuje opakowania zwrotne, a dodatkowo
konsumenci stosujg do pakownia nagminnie folie zabezpieczajgca, czy tasmy foliowe.
Wyniki potwierdzajg, ze zwroty to duzy problem, bo nie sg postrzegane przez
wiekszos¢ konsumentéw, w szczegolnosci kupujacych w Internecie jako zachowanie
nieekologiczne. Taki aspekt zwrotéw zauwaza tylko 39% badanych internautow

i jeszcze mniej e- i m-kupujacych. W szczegdlnosci ze zwrotami problemow nie widzg
mtodzi konsumenci z Pokolenia Z, ktorzy za chwile beda prawdopodobnie dokonywaé
najwiekszych e-zakupdéw. Oni tez najczesciej kupuja za granica, co takze prowadzi do
zwiekszenia $ladu weglowego e-commerce.

Wykres 107 - Czy uwazasz, ze dokonywanie zwrotdéw towardéw zakupionych przez internet niesie za sobg negatywne konsekwencje dla srodowiska?
(Zaznacz jedna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053
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JAK ZROWNOWAZYC E-COMMERCE?

Maciej Sawina

E-commerce Manager
Mondi Corrugated Solution
https://pl.linkedin.com/in/maciej-sawina

Czy rozpedzony e-commerce moze minimalizowa¢ negatywne skutki swojej dziatalnosci? Zdecydowanie tak.

W ostatnim czasie sprzedaz internetowa notuje duzy i szybki wzrost. Nie powinno to dziwi¢, gdyz przez kolejne

lock down’y konsumenci czesto nie majg mozliwosci zakupu w sklepie stacjonarnym, wiec dokonujg transakcji on-line.
Mate i Srednie sklepy notujg wzrosty po kilkaset procent, duze — kilkadziesiat.

Jednym z podstawowych elementéw sprawnie dziatajgcego e-commerce jest opakowanie wysytkowe, ktérych liczba

w obiegu rosnie wprost proporcjonalnie do powyzszych wartosci, a wraz z nig - jak czytamy w raporcie - grono oséb
zaniepokojonych nieekologicznymi formami pakowania. Niejednokrotnie sam odnositem wrazenie, ze sklep internetowy
pakujac moje zamoéwienie starat si¢ zutylizowac¢ jak najwiecej wtasnych $mieci w formie wypetniacza. Z racji, ze
opakowanie wysytkowe ma zazwyczaj krétki cykl zycia spetiajgc po drodze podstawowe zadanie — zabezpieczenie
produktu wystanego z centrum fulfillmentowego, po czym powinno trafi¢ do recyklingu.

Kluczowg kwestig w doborze opakowarn wysytkowych powinna by¢ prostota recyklingu. Musimy mie¢ $wiadomos¢, ze kazde
opakowanie jest odpadem — bez znaczenia, czy zostato wyprodukowane z folii czy papieru. Dlatego tak wazne jest eko-
projektowanie. To proces, w ktérym dostawca rozwigzania opakowaniowego oraz jego uzytkownik majag petng

Swiadomos¢ poprzez jakie zabiegi projektowe oszczedzi¢ Srodowisko naturalne w czasach hiperkonsumpciji.

Poprzez petng analize asortymentu sklepu internetowego, jego proceséw mozemy widocznie ogranicza¢ Slad weglowy
tworzgc opakowanie szyte na miare, dopasowane do produktéw, form dostawy i ewentualnych zwrotéw. Kluczem jest
tutaj monomateriatowos¢. Jednym z przyktadéw moze by¢ opakowanie wykonane w 100% z tektury falistej pochodzacej
z recyklingu, zamykane bezpiecznym paskiem kleju wiecznie zywego. Eliminujemy w ten sposoéb tasme klejaca, czy
folie stretch. W przypadku, gdy asortyment sklepu jest szeroki, mozemy doda¢ elementy dopasowujgce

wymiar wewnetrzny pudetka do zawartosci, eliminujemy wtedy kolejny zbedny komponent — wypetiacz.

Wielokrotnie spotkatem sie z twierdzeniem, ze im opakowanie bardziej przyjazne $rodowisku, tym drozsze. Patrzac na koszt
zakupu prawdopodobnie cena jednostkowa bedzie wyzsza, jednakze gdy spojrzymy na koszt uzytkowania zauwazymy,

ze zmiana generuje sporo oszczednosci i wiele pozytywnych skutkéw ubocznych. Stosujgc powyzsze rozwigzania znacznie
usprawnimy proces pakowania, czy tez ograniczymy koszty zwigzanie z dodatkowymi materiatami pakowymi, a co
najwazniejsze zyskamy grono zadowolonych klientow, ktérzy coraz czesciej dzielg sie swoimi doswiadczeniami i opiniami

w social mediach.

Raport potwierdza zatozenie, ze wtasnie takich opakowar oczekuje rynek. Ciekawe jest to, ze na fali krytyki wszystkiego
co foliowe, duze grono konsumentow jest sktonne doptaci¢ za opakowania przyjazne srodowisku.

Czy nie sgdzicie, ze trend powinien by¢ zupetnie odwrotny i to sprzedawcy powinni ponosi¢ ten koszt zamiast przenosi¢
go na swoich klientow?

Naturalnym powinno by¢ poczucie obowigzku dbania o planete w obszarze wiasnej dziatalnosci, tym bardziej gdy jesteSmy
internetowym gigantem. Jezeli sami mozemy zrobi¢ co$ lepiej — robmy to. Na szczescie jednym z gtéwnych kierunkow

w e-commerce jest aktualnie zrbwnowazony rozwdj. Najwigksze marki sktadajg konkretne deklaracje majgce na celu
ograniczenie $ladu weglowego oraz inicjujg dziatania, w ktérych réwniez mam przyjemno$¢ uczestniczyé. Jako konsumenci
widzimy to czesto w hastach marketingowych nadrukowanych na opakowaniach, ze sg ,eco-friendly” lub posiadajg certyfikat
FSC, RESY, czy tez edukujg nas jak wtasciwe przekaza¢ do recyklingu opakowanie naszych zakup6w. Nadal niewielu z nas
odwiedzajac strone ulubionego sklepu zaglada do sekcji opisujgcej kwestie Srodowiskowe. Wydaje mi sie, ze dla petnej
$wiadomosci marki warto to zrobi¢. Znam firmy, w ktérych za tymi dziataniami stojg zespoty ekspertéw, aby nie byt to jedynie
tani greenwashing.

W raporcie czytamy réwniez o negatywnych konsekwencjach zwrotéw. Naturalne jest, ze im wiecej kupujemy, tym wiecej
zwracamy. Kréluje tutaj branza odziezowa. Zwroty, ktére napedzity sprzedaz on-line i oswoity nas z nia, dla niektérych staty sie
problemem. Sg juz sklepy, ktore przestaty przyjmowa¢ zwroty drobnych produktéw, jednoczesnie oddajgc klientom gotowke.
Dlaczego? Proces obstugi zwrotu moze by¢ znacznie drozszy niz sam zakupiony przedmiot. Dodatkowy problem to pudetka
wysytkowe nieprzystosowane do prostych zwrotéw, wtedy jako konsumenci zostajemy zmuszeni do wdrozenia do obiegu
kolejnych metréw tasmy klejacej, ktérej oddzielenie od kartonu w procesie recyklingu jest bardzo energochtonne.

W e-commerce jest jeszcze wiele do zrobienia, ale jako osoba pracujgca na co dzien z najwigkszymi europejskimi markami
widze, ze $wiadomos$¢ tego jaki Swiat mozemy pozostawié kolejnym pokoleniom jest coraz wigksza.
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Podobng postawe wykazujg konsumenci w kontekscie zakupow zwigzanych z odlegtym
transportem, np. zza granicy. Nie widzi z tym problemu 71% badanych internautéw

i jeszcze wiecej e- i m-kupujacych (odpowiednio 64% i 75%). Ten problem unaocznit sie
juz w badaniu ,Co (u)gryzie e-commerce?”, gdzie konsumenci zadeklarowali, ze gdyby
wiedzieli nawet o takich negatywnych dla srodowiska konsekwencjach zakupéw
zagranicznych, w tym na serwisach typu AliExpress, to zle by sie z tym czyli, ale raczej
kupowaliby dalej (37%) lub po prostu kupowaliby dalej, m.in ze wzgledu na cene, ale

i na szeroki asortyment (42%). Widac¢ zatem, ze w tej kwestii konieczna jest edukacja
konsumentow tak, aby dokonywali swiadomych wyborow.

GREEN GENERATION | KWIECIEN 2021

Wykres 108 - Czy uwazasz, ze kupowanie produktow, ktore wiaza sie z odlegtym transportem niesie za sobg negatywne konsekwencje dla srodowiska?
(Zaznacz jedna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053

internauci 140/0 250/0 420/0

conve TR g

MR 1% 13% | 4%

W tak B raczej tak raczej nie I nie

Co moze sprawic¢, ze konsumenci beda zwraca¢ mniej produktow? Sami badani
wskazuja na wtasciwe opisy produktéw, doktadne zdjecia i wymiary oraz informacje
o sktadzie, a takze opinie.

Wykres 109 - Ktdére ze wskazanych ponizej elementéw maja Twoim zdaniem wptyw na dokonywanie bardziej swiadomych zakupdéw — generujacych mniej zwrotow
itp.? (Zaznacz wszystkie wtasciwe odpowiedzi)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053

internauci e-kupujacy m-kupujacy

[0 szczegoétowy i wyczerpujacy opis produktéw

[] Szczegdtowe i doktadne zdjecia produktowe

[J Widoczne konkretne opinie innych klientéw, ktérzy zakupili produkt

[[] Szczegotowe i konkretne wymiary — np. w przypadku rozmiaréwki odziezowej
[[J Szczegdtowy i kompletny sktad produktéw — np. kosmetykdw
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Przemysl swoja strategie i zacznij dziata¢ w obszarze eko, poniewaz
jedynie 15% konsumentow nie dostrzega, gdy marki w e-commerce
dziatajg na szkode srodowiska, np. uzywaja folii do pakowania
przesytek, czy duzej liczby wypetniaczy w za duzych przesytkach.

Kupujacy w Internecie coraz bardziej doceniaja dedykowane punkty
odbioru jako opcje wygodna, ekologiczng i bezpieczng podczas
covid-19. Zapewnij im mozliwos$¢ wyboru pomiedzy kurierem a opcjag
odbioru w paczkomacie lub innym dedykowanym miejscu.

Opakowania i dostawa to dwa eko-obszary, gdzie konsumenci, cho¢
czesciowo, sg w stanie ,,p6j$¢ markom na reke” - poczekac na
dostawe dtuzej, jesli zostawi mniejszy slad weglowy (23%) oraz
doptaci¢ za opakowanie bez folii (17%). Duzo konsumentow jest
jednak niezdecydowanych, ich trzeba edukowac.

Zwiekszyta sie w tym roku cierpliwos¢ konsumentéw, jesli chodzi

o oczekiwanie na eko-przyjazne dostawy. Zmniejszyta sie natomiast
sktonnos¢ do wiekszych wydatkow na ekologie i zwigzane z nig
zmiany. W czasie pandemii, a wiec mocno niestabilnych czasach,
coraz wiekszg role w wyborze produktu gra znow cena.

Z tego, ze zwroty w e-commerce natywnie wptywaja na srodowisko
zdaje sobie sprawe 39% konsumentow. Warto zwrdéci¢ na to uwage
w komunikacji rozsagdnych zakupdw, tym bardziej, ze gros badanych
e-klientéw zwraca towary nie ze wzgledu na ich wady czy
niedopasowanie, a na to, ze przekroczyli budzet lub zobaczyli nowa
ciekawa okazje zakupowa.

Oznacz w e-sklepie produkty ekologiczne, wyprodukowane

w sposob ekologiczny, z eko-certyfikatami albo wspierajace
dziatania proekologiczne. Takie oznaczenia chetnie zobaczy 18%
konsumentow.

Pamietaj, ze najbardziej zainteresowane ekologia grupy to kobiety

z Pokolen Old Millennials i Xennials, przedstawiciele Pokolenia Silver
Power, rodzice oraz mieszkancy duzych miast. Jesli Twoja oferta jest
skierowana do nich, zadbaj o aspekt eko i komunikuj swoja troske

o $srodowisko.
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GREEN CITY

Izabela

Karolczyk - Szafraiska INPost

Dyrektor Marketingu out of the box
InPost

OTWIERAMY SIE NA EKO-MIASTA!

Nie ulega watpliwosci fakt, ze w obecnych czasach ochrona $rodowiska jest kwestig wymagajacg
szczegolnej uwagi. Codziennie styszymy w mediach o potrzebie natychmiastowych dziatan , czytamy w
Internecie o szeregu podejmowanych proekologicznych inicjatyw, zapoczgtkowanych przez firmy,
instytucje panstwowe jak i pojedynczych ludzi. Niestety wiemy tez, ze wcigz jest bardzo wiele do
zrobienia - o tym mowig nam takze wyniki tego raportu.

Jako firma logistyczna, zaliczamy sie do tych branz, ktére majg swoj znaczny udziat w emisji CO2 do
atmosfery, dlatego podejmujemy zdecydowane dziatania, ktére zmierzajg ku ograniczeniu tego procesu.
Oczywiscie - pierwszym krokiem jest edukacja oraz zachecanie do wyboru Paczkomatu jako opcji
dostawy zakupow w Internecie. Paczkomat jest najbardziej ekologiczng forma dostawy — mozna to
tatwo sprawdzi¢ dzigki naszemu autorskiemu kalkulatorowi $ladu weglowego, ktéry powstat we
wspotpracy z Fundacjg Administracji i Gospodarki Publicznej i Polskg Akademig Nauk. W tym momencie
sie¢ Paczkomatéw InPost liczy ponad 11 000 maszyn, co oznacza, ze rocznie oszczedzamy 154 000 ton
CO2 w stosunku do tradycyjnej dostawy do domu. Ta liczba robi wrazenie!

Zamawianie do Paczkomatu to szereg korzysci dla $rodowiska: podczas jednego dnia pracy kurier
dostarczy ok 70-75 paczek do domoéw/mieszkan odwiedzajgc przy tym od 90 do 100 lokalizacji — wynika
to z faktu, ze nie zawsze jesteSmy obecni i musi nas odwiedza¢ 2 lub 3 razy. Natomiast kurier
dostarczajgcy paczki do Paczkomatu InPost w ciggu dnia pracy dostarczy ich do 1000 sztuk
odwiedzajgc przy tym zaledwie $rednio 4 lokalizacje. Dostawy do Paczkomatéw likwidujg problem
nieudanych dostaw, a przy tym eliminujg korki, hatas i oczywiscie emisje spalin do atmosfery. Warto
podkresli¢, ze regularnie wzrasta procent paczek dostarczonych do Paczkomatu przez flote EV, co
sprawia, ze coraz wieksza liczba dostaw na ostatniej mili odbywa sie w sposob bezemisyjny. Jezeli i
uzytkownik odbierze paczke po drodze, wracajgc ze sklepu lub pracy, to mozemy mowi¢ o petnym
sukcesie!

ZIELONA TRANSFORMACJA DLA NOWOCZESNYCH MIAST

Wzrost e-commerce jest nieunikniony, a dodatkowy ruch samochodoéow kurierskich spowodowany
pandemig COVID-19 pogarsza i tak juz trudng sytuacje w zakresie emisji zanieczyszczen do atmosfery,
zwtaszcza na obszarach miejskich. W InPost wiemy, ze potrzebne sg dziatania tu i teraz, a pierwszym
krokiem ku lepszej jako$ci powietrza jest elektryfikacja floty kurierskiej, ktéra odpowiada az za 14%
emisji tlenkow azotu w europejskich miastach!
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GREEN CITY

Przyjazna, niskoemisyjna logistyka to jeden z naszych celéow biznesowych, ktory stat sie podstawg do
stworzenia wyjatkowego programu Green City skierowanego do miast i lokalnych samorzadow. Jego
gtéownym celem jest ograniczenie emisji CO, i ruchu samochodoéw, a tym samym zagwarantowanie
lokalnej spotecznosci przebywania i poruszania sie w czystej i nowoczesnej przestrzeni. Kazde miasto,
ktore chciatoby zosta¢ Partnerem programu moze liczy¢ na szereg eko-benefitow, kazdorazowo
dostosowanych do lokalnych potrzeb. Chcemy zaoferowa¢ miastom nie tylko zwiekszenie ilosci
maszyn, stworzenie sieci tadowarek EV czy elektryfikacje floty, ale takze wspdtpracowac przy innych
projektach szeroko wpisujacych sie w koncepcje Smart City. Instalacja czujnikbw powietrza na
Paczkomatach, tworzenie terendéw zielonych (parkow i tgk kwietnych), chodnikow i placow z kostki
antysmogowej to tylko kilka przyktadow inicjatyw, z ktorymi wychodzimy do wtadz samorzadowych.

Nowoczesne miasta musza odpowiada¢ na potrzeby mieszkancow, a nowoczesne firmy - takie jak
InPost - na potrzeby swoich uzytkownikow. Cele wiec mamy wspdlne, a pole do wspolnych dziatan jest
naprawde szerokie. Na wspotpracy biznesu i samorzaddéw skorzystaja przeciez nie tylko lokalne
spotecznosci ale i sSrodowisko.
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E-COMMERCE SIE ZAZIELENTA

Mirella Panek - Owsianska

Ekspertka ds. CSR i zrownowazonego rozwoju

Badanie Green Generation 2021 zawiera caty szereg ciekawych danych, nad ktérymi warto sie pochyli¢, mnie tym razem
najbardziej zainteresowaty wyniki dotyczgce e-commerce.

Handel w sieci wydaje sie jednym ze zwycigzcow czaséw pandemii, wigkszo$¢ sklepow i sprzedawcodw zarejestrowato
ogromne wzrosty sprzedazy, takze w$rod grup do tej pory mniej aktywnych online (np. senioréw). Cieszy, ze w poréwnaniu z
wczesniejszym badaniem az o kilkanascie punktéw procentowych zauwaza w jaki sposéb pakowane sg towary, zwtaszcza
jesli chodzi o wielko$¢ paczki i foliowe wypetniacze.

Zwigksza sie grupa kupujacych, ktérzy sg sktonni doptaci¢, aby dostawca/sklep zapakowat produkty do dostawy bez uzycia
folii/reklaméwek, w przyjazne ekologicznie opakowanie. 38% dopfacitoby 1-2 zt, 34% natomiast 3-5 zt (+14p.p.), co wedtug
mnie jest bardzo optymistyczng informacjg dotyczaca indywidualnej postawy proekologicznej, nawet jesli jest to tylko
deklaracje bez mozliwosci ich sprawdzenia.

Rosnie tez grupa osob, ktéra oczekiwataby prawnego rozwigzania kwestii nieekologicznych wypetniaczy.

44% uzytkownikow i uzytkowniczek paczkomatéw twierdzi, ze sg one bardziej ekologiczne niz przesytki kurierskie. Ciekawe
byloby w przysziosci pogtebienie stosunku do paczkomatéw, jesli chodzi np. o ich dostepnos¢ dla oséb z
niepetnosprawnosciami, estetyke lub lokalizacje.

Ciekawe, ze az 42% konsumentéw uwaza, ze dokonywanie zwrotow towaréw zakupionych online ma negatywne
konsekwencje dla srodowiska, 43% ma takie zdanie na temat kupowania produktéw, ktére wigzg sie z odleglym transportem.
By¢ moze jest to efekt medialnych doniesien o tym, iz zwrécone produkty sg utylizowane i nigdy nie trafiajg z powrotem do
obiegu. By¢ moze takie postawy pozwolg klientom i klientkom na bardziej przemyslane zakupy.

Cate badanie Green Generation to kopalnia wiedzy o postawach i przekonaniach wspoétczesnych ludzi - zarébwno w roli
konsumentéw/konsumentek jak i obywateli i obywatelek. Powinna to by¢ obowigzkowa lektura zaréwno dla firm, organizac;ji
jak i wszystkich os6b zaangazowanych w dziatania ekologiczne.
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Pod katem czystosci, Polacy oceniaja swoje miejsce zamieszkania nizej niz w tamtym

roku - na 3,50 (spadek z 4,01) w skali 1-6. W szczegodlnosci dobre oceny otrzymaty
T~ ponownie mate miasteczka, do 20 tys. mieszkancow (4,67), a takze miejscowosci
wiejskie. Nieco gorsze noty za czystos$c¢ dajg swojemu miejscu zamieszkania mezczyzni.
Natomiast najnizsze oceny nadali najmtodsi badani z Pokolenia Z oraz osoby, ktére
mieszkaja w miastach 100-200 tys, mieszkancow. Internauci, ktérzy ocenili czystos¢
swojego miejsca zamieszkania na 3 lub nizej, zapytane o powody, zdecydowanie
najczesciej wskazuja na zanieczyszczenie powietrza, w tym smog, wyrzucanie $mieci
w miejscach niedozwolonych oraz zanieczyszczenie okolicznych lasow.

Wykres 110 - Czy miejsce w ktorym mieszkasz (miasto, miejscowos¢, dzielnica), uwazasz za czyste? (Ocen w skali 1-6, gdzie 6 oznacza, ze jest bardzo czyste, a 1,
ze bardzo zanieczyszczone)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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internauci 2020

Polacy, zapytani o niektore innowacyjne pomysty na ekologiczne miasto, nadal
zachowujg umiarkowany optymizm. Jesli chodzi o zastepowanie w miastach trawnikow
takami, aby utatwi¢ owadom zapylanie, Polacy w wiekszosci nie wiedza, czemu miatoby
to stuzyc¢. W tym roku takie stanowisko przyjeto az 57% badanych (wzrost o 16 p.p.)
23% przyznaje, ze taka inicjatywa im sie podoba (spadek o 7 p.p.), a jedna piata
deklaruje, ze pomyst w ogdle nie brzmi atrakcyjnie (-9 p.p.). W najwiekszym stopniu
pomyst tak przemawia do kobiet (27%), badanych z pokolenia Silver Power (88%) oraz
internautow z miast 200-500 tys. mieszkancow (37%) i rodzicow (38%). Zdecydowanie
najgorzej koncepcje oceniajg Starsi Millennialsi (34%) oraz mieszkancy matych
miasteczek do 20 tys. Mieszkancow (48%)

Wykres 111 - Co sadzisz o koncepcji zastgpowania w miastach trawnikow takami? (Zaznacz jedna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

23% 20% | | 57%
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I nie podoba mi sie ta inicjatywa
Il nie wiem, czemu to miatoby stuzyé
podoba mi sie ta inicjatywa

Czy Polacy styszeli o systemie ,,zielonej” certyfikacji osiedli? Okazuje sie, ze co 5 - tak
(20% i spadek o -7p.p.). Czesciej sg to kobiety (23%), osoby z Pokolenia Silver Power
(64%) oraz badani z duzych miast, 100-200 tys. mieszkancow (29%) Inicjatywa ta
podoba sie zas 28% badanych (doktadnie tyle samo wskazan w roku ubiegtym), a az
46% nie wie, czemu miataby ona stuzy¢ (+ 1.p.p). Najchetniej w takim eko-osiedlu
zamieszkatyby osoby z miast liczacych 200-500 tys. mieszkancow (41%), kobiety (31%) i
Silversi (88%). Za w certyfikowanym osiedlu chciatoby doptaci¢ 33% badanych (49% zas
twierdzi, ze nie sg sktonni doptaci¢, poniewaz to powinien by¢ standard). Najczesciej
Polacy deklarujg doptate do 20% wartosci mieszkania (13%).
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Wykres 112 - Co sadzisz o koncepcji certyfikacji osiedli pod katem ekologii? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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Ponownie chetniej za ,zielone” mieszkanie doptaca kobiety, ale nadal bedzie to raczej
maksymalnie 10% wartosci nieruchomosci. Do wiekszych wydatkéw sktonne sg osoby

z Pokolenia Young Millennials - niemal jedna czwarta mogtaby doptaci¢ az 20-50%
wartosci mieszkania. Osoby z Pokolenia Z i mieszkancy duzych i najwiekszych miast
zdecydowanie czesciej uwazaja, ze takie certyfikowane osiedla to powinien by¢
standard. Sktonnos$¢ do doptat za mozliwos¢ zamieszkania w certyfikowanym osiedlu
wzrasta w przypadku oséb posiadajacych dzieci, jednak dotyczy to doptaty do
maksymalnie jednej dziesiatej wartosci mieszkania. Z drugiej strony, doktadnie potowa
rodzicow przychyla sie do wizji mieszkancéw najwiekszych miast, twierdzac, ze osiedla
eko powinny by¢ juz standardem.

Wykres 113 - Ile byt(a)by$ sktonna/ny doptaci¢ za mieszkanie w takim eko-osiedlu? (Zaznacz jedna odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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I w ogdle nie chce doptacaé, nie jestem tym zainteresowana/ny
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Tegoroczne wyniki badania wskazuja, ze coraz czesciej Polacy poruszaja sie po miescie
wtasnym samochodem (37% i wzrost o +16p.p.) Warto jednak zauwazy¢, ze rower jest
wykorzystywany przez jedng trzecig badanych (+11p.p.) Komunikacje miejska wybiera
31% badanych (+6p.p.) Wtasnym autem czesciej poruszajg przedstawiciele Pokolenia X
(66%). Komunikacja miejsca jest - co nie dziwi - zdecydowanie najbardziej popularna w
duzych miastach. Rower z kolei jest popularnym rozwigzaniem zaréwno w przypadku
starszych badanych jak osoby z Pokolenia X, jak i tych z Pokolenia Z. Kto wypozycza
srodki transportu na minuty? Ci drudzy rowniez w najwiekszym stopniu korzystajg z

rozwigzan dostepnych na minuty.

Wykres 114 - W jaki sposdb poruszasz sie po miescie / miejscowosci, w ktérej mieszkasz? (Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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W tym roku zmienita sie opinia Polakow na temat liczby samochodéw w ich miescie czy
miejscowosci. Wczesniej jedynie 36% badanych uwazato, ze jest ich za duzo, tym razem
tego zdania jest az 62% internautéw. Opinie taka popieraja przewaznie kobiety (65%),
osoby z Pokolenia Silver Power (95%) oraz mieszkancy duzych miast o liczbie 100-200
tys. mieszkancow (83%). Najbardziej przychylni zwiekszaniu liczby aut sa z kolei mtodsi
milenialsi, z ktorych niemal jedna pigta (19%), uwaza, ze aut jest wrecz za mato. Osoby
posiadajace dzieci sg niezmiennie zdania odmiennego - ze aut jest za duzo (73%).

Wykres 115 - Samochodéw w Twoim miescie / miejscowosci jest wedtug Ciebie... (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046

internauci 2020 20/0 30/0 36%

internauci 2021 ']30/0 25% 620/0

B za mato B w sam raz za duzo

Osoby, ktore zauwazajg problem zbyt duzej liczby aut miejscu zamieszkania, wcigz nie
wierza, ze transport publiczny jest w stanie przejac¢ ruch samochodowy i tym samym
przyczyni¢ sie do zmniejszenia emisji spalin. Za gotowy na przejecie ruchu
samochodowego, transport publiczny uznaje zaledwie 14% badanych (spadek o -19p.p.),
w tym znacznie czesciej sg to mieszkancy duzych miast 200-500 tys. mieszkancow,
gdzie faktycznie ktadziony jest duzy nacisk na dostepnos$¢ tego typu komunikacji.
Jednak podobnego zdania jest tez az 27% badanych mieszkajacych na wsi.

Wykres 116 - Czy Twoim zdaniem transport publiczny jest przystosowany, zeby przeja¢ ruch samochodowy? (Zaznacz jedng odpowiedz)
Raport Green Generation 2021, badani uznajacy, ze samochoddw jest za duzo, N=1227
Raport Green Generation 2020, badani uznajacy, ze samochodoéw jest za duzo, N=741

86% 8% 8% = 86% 8% 8% . anor  aoor oo 8Q%F

86% 8%  86%

7 tak nie



135

Zapytali$my réwniez internautéw drogi rok z rzedu, co ich zdaniem w najwiekszym
stopniu wptywa na zanieczyszczenie w miescie, np. smog. W tej kwestii ponownie na
pierwszy plan wysuwa sie temat samochodoéw. Wedtug 38% badanych zta jakos¢
powietrza w miastach jest spowodowana wtasnie przez za duza liczbe aut (+8p.p.).
Zaledwie -1p.p. badanych mniej jest zdania, ze wptyw na te sytuacje maja takze stare
samochody, ktdére poruszajg sie po miescie.

Wykres 117 - Co najbardziej wptywa, wedtug Ciebie, na zanieczyszczenie w miescie, np. smog?
(Zaznacz wszystkie wtasciwe)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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[ zbyt duza liczba samochodéw osobowych

[[] palenie $mieci przez mieszkaricéw domow w miescie i okolicy
[[J mato zieleni w nowo budowanych osiedlach

[] stare auta poruszajace si¢ po miescie

[ wzrost liczby dostaw zwigzanych z zakupami w sieci

Zapytani o inicjatywy, jakie mogtyby sprawié, ze transport w miastach bedzie bardziej
przyjazny srodowisku, Polacy wskazujg na zakaz wjazdu do centréw miast starszych aut
oraz usprawnienie transportu miejskiego (po 29% wskazan). Zaledwie -1p.p. mniej
badanych powotuje sie na wyzsze optaty parkingowe w centrach miast oraz ulgi
podatkowe na zakup akut elektrycznych.

Wykres 118 - Jakie inicjatywy moga wedtug Ciebie sprawic, ze transport w miastach bedzie bardziej przyjazny srodowisku?
(Zaznacz 3 najwazniejsze wedtug Ciebie)
Raport Green Generation 2021, wszyscy badani, N=2053, Raport Green Generation 2020, wszyscy badani, N=2046
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[] usprawnienie transportu miejskiego

[ ulgi podatkowe na zakup aut elektrycznych

[[] zakaz wjazdu do centréow miast starszych aut

[[] popularyzacja pracy zdalnej, bez konieczno$ci codziennego dojazdu do siedziby firmy
[[] wyzsze optaty parkingowe w centrach miast

[ popularyzacja srodkdw transportu wypozyczanych na minuty

[[] zwigkszenie dostaw z e-sklepéw do dedykowanych punktéw odbioru, a nie mieszkan
[ nie wiem

[] zadne z powyzszych
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+ Im wiecej drég rowerowych tym lepiej. Wroctaw moze sie pochwali¢ najwiekszym

stosunkiem dtugosci drég rowerowych do drég publicznych (360 km, 37%). Na
kolejnych pozycjach jest Biatystok (160 km, 36%) i Poznan (323 km, 35%). W
wojewodztwie dolnoslgskim ma powstac jedna z najdtuzszych autostrad
rowerowych w Europie. Cyklostrada Dolnoslgska, bo tak ma nazywac¢ sie projekt,
bedzie liczy¢ ponad 1800 km dtugosci. Inwestycja ma pozwoli¢ na bezpieczne
przejechanie Dolnego Slgska z zachodu na wschéd i z péocy na potudnie.
Trasa w swoim zatozeniu ma pemi¢ nie tylko funkcje rekreacyjna, ale bedzie
stanowita wazny element lokalnej sieci transportowej

- Rok 2020 byt najlepszym w historii dla fotowoltaiki w Polsce. Wedtug danych PSE

moc zainstalowana w fotowoltaice na koniec 2020 r. wyniosta 3935,74 MW (+200%
w poréwnaniu do 2019 r.). Instytut Energetyki Odnawialnej szacuje, ze w
najblizszych latach dynamika rozwoju rynku fotowoltaicznego utrzyma sie i co roku
w Polsce bedzie powstawac od 2 do 2,5 GW nowych mocy fotowoltaicznych.

+ Coraz czestsze problemy zdrowotne zwigzane z uktadem oddechowym,

spowodowane m.in. rosngcym zanieczyszczeniem powietrza, a takze powiktaniami
po zachorowaniu na Covid-19 staty sie podstawg do bizpomystow. Powstajg
specjalistyczne urzadzenia dostarczajgce tlen. Przyktadowy Startup Omnixy z
Pomorskiego Parku Naukowo-Technologicznego uruchomit pierwszg w kraju
fabryke komor hiperbarycznych i koncentratorow tlenu.

+ Marka LEGO, ktéra poinformowata, ze od 2030 roku w ofercie nie bedg si¢ juz

znajdowac klocki wytwarzane z plastiku, a od 2025 roku poszczeg6lne elementy
zestawow nie bedag umieszczane w foliowych opakowaniach. By podkresli¢ swoje
zaangazowanie w dziatania na rzecz klimatu LEGO we wspotpracy z firmg Vestas,
zaprojektowato zestaw ekoklockéw, z ktorych mozna utozy¢ turbine wiatrowa.

+ Firmy branzy spozywczej , m.in. Nestle, Unilever, Ferrero, poparty unijny zakaz

hodowli klatkowej. Bezposrednio dotyczy to kur niosek w pierwszej kolejnosci.

+ Sri Lanka zakazata importu oleju palmowego i tworzenia nowych plantacji na

swoich ziemiach.

+ Ateny rozpoczety projekt “pocket Parks”, czyli kieszonkowych parkéw, ktore

powstajg w miejscach zaniedbanych majg na celu poprawe jakosci zycia
mieszkaricow

-+ Singapur w 2030 r. chce produkowa¢ 30% pozywienia potrzebnego

mieszkaricom( aktualnie géwnie importuje). Powstajg na dachach uprawy warzyw
oraz wielopietrowe gospodarstwa warzywne ze $wiattem LED.

+ System kubkoéw wielorazowych Take!Cup zadebiutowat w Warszawie i Krakowie.

Dziata na zasadzie kauciji, kubki zwraca sie do lokalu gastronomicznego, ktéry
przystgpit do akcji Take!Cup.

- Starbucks nawigzat wspétprace z firmg EcoBean i pracuje nad mozliwoscig

stworzenia stomek wykonanych ze zuzytych fuséw kawowych pochodzacych z
kawiarni. Nowe stomki majg spetnia¢ wymagania dyrektywy ,single-use plastic”
zakazujgcej wykorzystywania wielu biodegradowalnych polimerdéw w produkc;ji

stomek do napojow.
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+ Polscy chemicy z UMK, inspirujgc sie chrzgszczem pustynnym, pracujg nad

stworzeniem membrany do lepszego transportu wody a jednoczesnie do zatrzymywania
soli mineralnych i zanieczyszczen. Potencjalnie mozna wykorzystac to rozwigzanie
do pozyskiwania wody pitnej.

+ Australia ogfosita narodowy "Plastic Plan". Wsr6d postulatow jest zakaz uzywania

plastiku na plazach, zakoriczenie stosowania opakowan styropianowych w pojemnikach
na wynos i stopniowe wprowadzanie filtrow z mikroplastiku w pralkach.

+ W zwigzku z szerzgcymi si¢ green inicjatywami powstajg pomysty na produkty, ktore

dziatatyby na rzecz Srodowiska. Przyktadem takiego produktu jest tusz zrobiony z
zanieczyszczonego powietrza. Autorem pomystu jest Anirudh Sharma, ktory pomyslat,
zeby wykorzysta¢ cos$ negatywnego i przemieni¢ to w co$ pozytecznego. Razem ze
swoim zespotem udato mu sie zmieni¢ drobinki zanieczyszczonego powietrza w tusz,
ktory mozna stosowac w drukarkach, dtugopisach, markerach, itp.

- Statystyki mdwig, ze co roku do mérz i oceandw trafia 8 miliondw ton plastikowych

odpadow. W zwigzku z tym powstat pomyst na stworzenie Interceptora. Pod tg nazwg
kryje sie kolejny imponujacy projekt Boyana Slat’a, czyli pomystodawcy The Ocean
Cleanup. Maszyna, a raczej caly ich oddziat, ma za zadanie oczysci¢ rzeki z plastiku

w 5 lat. Interceptor zasilany jest w catosci przez energig stoneczng. Na dachu ma
zamontowane panele fotowoltaiczne o fgcznej mocy 5,6 kWp. Urzadzenie jest catkowicie
autonomiczne, a sterowanie moze odbywac sie poprzez internet. Dziennie moze zebraé
50 000 kg $mieci. Interceptor ma by¢ pierwszym skalowalnym rozwigzaniem, ktére
bedzie powszechnie stosowane na rzekach w réznych czesciach $wiata.

+ Wioska firma WASP specjalizujgca sie w drukowaniu 3D ,wybudowata” pierwszy dom

w catosci wydrukowany przez drukarki 3D na podstawie naturalnych produktow. Ten
niesamowity wyczyn zostat wykonany w cato$ci z materiatdbw nadajgcych sie do
ponownego uzytku i nadajgcych sie do recyklingu, pochodzgcych z lokalnej gleby, przy
jednoczesnym dziataniu wielu drukarek 3D. Dom zostat rébwniez tak zaprogramowany
aby miec¢ niski wplyw na emisje dwutlenku wegla.

+ Naukowcy odkryli, ze jednorazowe maseczki mogg zosta¢ poddane recyklingowi i by¢

wykorzystane przy budowie autostrad - do budowy jednego kilometra dwupasmowe;j
drogi mozna by wykorzysta¢ okoto 3 milionéw maseczek, co zapobiegtoby wyrzuceniu
na wysypisko 93 ton odpadéw.

+ Powstat trend zrbwnowazonej mody, ktéry polega na szyciu ubran przy uzyciu takich

materiatow jak banan, ananas, bambus, juta, aloes, len, konopie, czy buraki. Projektanci
starajg sie by ich praca byta bardziej zrbwnowazona i zmniejszata $lad weglowy.

- Polska projektantka ORSKA zadebiutowata z kolekcjg wegariskich toreb VIVO. W

sktadzie materiatu sg liscie winogron, mango alokacji, ananasa, jabtka, winogron.
Natomiast podszewki zrobione sg z recyklingowanych butelek PET.

+ Sarah Harbarth wymyslita technologie KUORI. To materiat ze skérek banana i wytwarza

z tego elastyczna i kompostowang podeszwe obuwia, zegarki i okulary.

-+ Dian-Jen Lin i Hannes Hulstaert, czyli duet stojacy za Post Carbon Lab, laboratorium

naukowym potgczonym z pracownig mody opracowali barwniki mikrobiologiczne, kt6re
wykorzystujg fotosynteze do usuwania dwutlenku wegla z atmosfery. Efektem ubocznym
tego procesu jest produkcja tlenu. Wedtug naukowcow w ciagu szesciu tygodni koszulka
produkuje tyle samo tlenu, co szescioletnie drzewo.
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» Miasta stajg sie coraz bardziej zaangazowane w dziatania na rzecz srodowiska.
Jednym z takich dziatan jest sadzenie drzew. Za pozytywne skutki tego dziatania podaje
sie m.in.:

+ Drzewa redukujg formowanie sie korkbw oraz zmniejszajg liczbe wypadkow.

+ Drzewa kreujg bezpieczniejsze $ciany wizualne dla motocyklistow.

+ Ulice na ktérych znajduja sie drzewa pomagajg biznesom (odnotowuje sie 12%
wzrostu przychodow).

+ Drzewa poprawiajg infrastrukture odwadniajgca.

+ Ulice z drzewami pomagajg obnizyé poziom ozonu.

Przyktadami inicjatyw green w miescie sg tez:

- ReGen Villages, Almere, Holandia — koncepcja polega na stworzeniu
samowystarczalnego osiedla. Domy majg by¢ zasilane energig wytwarzang przez
panele fotowoltaiczne. Osiedle ma posiadaé energooszczedne rozwigzania,
mozliwo$¢ przechowywania nadmiaru energii, recykling wody i wykorzystanie odpadow

- Terra Hale, Londyn, Wielka Brytania — sitownia zasilana energig wytwarzang przez
cztowieka. Sciany sitowni zrobione sg z materiatow z odzysku, a podtoga z gumy
pochodzacej z recyklingu.

- Stadion Kaohsiung, Tajwan — budowla pokryta jest panelami fotowoltaicznymi.
Dach oprocz dostarczania energii zbiera tez wode deszczowg do ponownego
wykorzystania. Budowla zostata w 100% wykonana z materiatow nadajgcych sie
do recyklingu.

- Akademia Wychowania Fizycznego im. Jozefa Pitsudzkiego w Warszawie —
termomodernizacja gmachu gtéwnego. Modernizacja ma na celu oszczedno$¢ zuzycia
energii i zmniejszenie emisji CO2.

- Implant pop-up store — budowa pierwszego na skale $wiatowa kontenerowego
Food&Art Park. Podstawowym zatozeniem projektu jest wspieranie oddolnych inicjatyw,
majacych na celu zmiang $wiadomosci spotecznej w waznych kwestiach. Budowla ma
posiadac tapacz smogu oraz tak zwany ,zielony” parking, gdzie kazdy bilet parkingowy
ma by¢ zamieniony na drzewo.

* Przeciwdziataniu efektowi cieplarnianemu w miastach stuzg rowniez Planter Bricks.
Sa to specjalnie zaprojektowane betonowe elementy w formie cegty z miejscem na
rosliny. Rosliny majg za zadanie posredniczy¢ w regulacji temperatury mikroklimatu
wokot budynku, filtrowac powietrze oraz pochtania¢ i tagodzi¢ hatas.

+ Przyktadem miasta, ktére powaznie podchodzi do green inicjatywy jest Sztokholm,
ktéry dgzy do bycia miastem 1-minutowym. Oznacza to, ze 1 minuta ma byé
wystarczajgca aby dotrze¢ do miejsca, w ktérym kazdy mogtby zaznaé zycia
spotecznego. Chodzi o wzmocnienie lokalnych spotecznosci i wiezi oraz o
zminimalizowanie Sladu weglowego. Podobng inicjatywe wprowadza Paryz,
ktéry dazy do bycia 15-minutowym miastem.

- Jeszcze innym przyktadem jest holenderskie osiedle Mitosis. Projekt opiera sie na
koncepciji projektowania biofilnego, czyli koncepcji budowania doméw i osiedli, ktéra
pozwala zwigkszy¢ wiezi mieszkancéw ze sSrodowiskiem naturalnym. Projekt ma
na celu budowanie catych osiedli przy uzyciu tylko i wytacznie drewnianych modutéw.
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Wedtug szacunkow Federaciji Polskich Bankéw Zywnosci Polacy wyrzucajg 9 min ton
jedzenia rocznie. Jest jednak kilka sposobéw aby zapobiega¢ marnowaniu sig
zywnosci:

*Planowanie zakupow i positkdw.

*Pilnowanie terminéw przydatnosci.

*Utrzymywanie porzadku w lodéwce i szafkach kuchennych.

*Odpowiednie przechowywanie zywnosci.

*Mrozenie, suszenie, wekowanie jedzenia

*Dzielenie sie positkiem.
Sposoby bycia bardziej przyjaznym srodowisku poprzez takie czynnosci jak:

*Uzywanie butelek wody, ktére nadajg sie do recyklingu.

*Uzywanie szamponu przyjaznemu $rodowisku.

*Uzywanie papieru prezentowego, ktdéry nadaje sie do recyklingu.

*Wymiana samochodu z silnikiem benzynowym na samochéd przyjazny
Srodowisku.

*Zaprzestanie uzywania jednorazowych kubkéw i stomek.
*Jedzenie mniej miesa.

*Oszczedzanie wody i energii elektrycznej.
*Segregowanie $mieci.

*Recykling.

*Poruszanie sig rowerem zamiast samochodem.

*Inwestycja w dzbanek z filtrem zamiast kupowanie wody butelkowane;.
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Wiedza to podstawa, jesli chcemy dziata¢ na rzecz srodowiska i odsuna¢ widmo
katastrofy ekologicznej. Edukacje warto zaczac¢ juz teraz, nie przektadac jej na
jutro, poniewaz ,jutro” moze sie okazac za pozno.

7 @ 7 O
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. 0 SEGREGACJI SMIECI
SRODOWISKA KATASTROFA KLIMATYCZNA
TOBY RUINS IT FOR WWW.NAUKAOKLIMACIE.PL TED.COM NASZE $MIECI
EVERYONE

£ £ 2 £

EKO KALENDARZ APLIKACJA POMAGAJACA W KSIAZKA ,,JAK URATOWAC KANAL NA YOUTUBE
SEGREGOWANIU SMIECI SWIAT?” EKOBOSACKA

WWW.EKOKALENDARZ.PL WYRZUC TO JAK URATOWAC SWIAT? EKO BOSACKA




% ARTYKUt EKSPERCKI

CZY NAM SIE UDA?

Areta Szpura

aktywistka i edukatorka
ekologiczna, autorka ksigzki ,Jak
uratowac swiat”

Rok 2020 na dtugo zapadnie nam w pamigé. Zle, dobrze, to juz indywidualna kwestia. Ale na pewno przekonaliémy sie,
ze nie ma dla nas rzeczy niemozliwych. Mozemy przezy¢ rok bez chodzenia do galerii handlowych, dalekich podrézy,
lekko bezsensowych podrézy biznesowych. Wiadomo, teskno na kontaktem bezposrednim z drugim cztowiekiem,

ale na pewno mozemy wyciagnaé z tego czasu duzo dobrych wnioskéw i nowych nawykéw.

Doceni¢ przyrode. Mam wrazenie ze nic tak dobrze nie zrobito lasom jak ich zamkniecie przez nasz rzad.

Zawsze chcemy tego, czego nie mamy. | dopiero jak to stracimy, chociaz na chwile, zaczynamy docenia¢.

Przypomnie¢ sobie o lokalnych bazarkach | sklepikach. Mniej ludzi, kolejek, plus tez Swiadomo$¢ wsparcia mniejszych
przedsiebiorcow. Podr6zowaé duzo blizej domu. Odkrywaé miejsca, o ktérych normalnie pewnie by$my nawet nie
pomysleli.

Zobaczy¢ jak przyroda odzywa, kiedy my zostajemy w domach ( memy na poczatku pandemii )
Jeszcze nie tak dawno, bytam przekonana, ze skoro przestali$my lata¢ i tyle kupowac to Swiat szybko stanie na nogi.
Statystyki pokazujg nam zupetnie co$ innego. llo$¢ emisji spadta, ale nie az tak duzo jak mogtoby sie nam wydawac.

Whniosek?

Potrzebujemy zmian na jeszcze wyzszym poziomie. W biznesie. Przemys$le. Polityce.

My, jako ci porzadni obywatele, konsumenci staramy sie jak mozemy, ale zeby wygra¢ z fatum, ktére sami sobie
zgotowalismy, musimy wspétpracowac z ‘gorg’.

A raczej ona z nami, wyj$¢ nam na przeciw, bo jak pokazuja liczby, oséb Swiadomych jest coraz wiecej. Nie mozemy
jednak czekaé, az ta liczba organicznie wzro$nie, nie mamy tyle czasu. Teraz biznes musi wyj$¢ ze strefy komfortu,
nagiaé sie, zmienié swoje priorytety, tak zeby$my stojac w sklepie nie czuli sie jak w labiryncie. Zeby kazdy produkt,
ktory jest na rynku byt dobry dla nas i dla Planety.

Zeby kazde opakowanie nadawato sie do recyklingu, byto zrobione z juz istniejgcych surowcéw, a system
kompostowania byt na tyle ulepszony, ze plastik bio bedzie miat w koricu sens w Polsce. Bo bez systemowych
rozwigzan, na razie jest eko $ciema.

Pandemia z jednej strony odsuneta kwestie zero waste na bok, kawiarnie przestaty oferowa¢ mozliwos$¢ przyjscia

z wlasnym kubkiem, a ilos¢ plastikowych jednorazowych rekawiczek czy maseczek latajacych po trawnikach nie jedng
osobe przyprawity o zty humor.

Mysle ze to pokazato nam lepiej niz kiedykolwiek, ze kazdy problem musi zosta¢ dogtebnie zrozumiany, zanim zostanie
zakazany, zeby to dziatanie byto dlugofalowe | rzeczywiscie skuteczne.

Ale zakazy | nakazy z gory tez sg mile widziane. | bardzo przy$pieszajg caty proces. Wystarczy spojrze¢ na dyrektywe
Single Use Plastic Uni Europejskiej. Nie minety 3 lata od akc;ji ,Tu pijesz bez stomki” i od czego$ zupetnie
abstrakcyjnego przeszli§my do czego$ zupetnie oczywistego.

Jest dobrze, ale oczywiscie moze i mam nadzieje, ze bedzie jeszcze lepiej. To czego nam zdecydowanie brakuje, to
wizja przysztosci, w ktorej udaje nam sie uratowaé ten nasz $wiat. W ktorej jeste$my zdrowi, szczesliwi | rozwijamy sie,
ale nie kosztem innych ludzi i Srodowiska.

Jeste$my pierwszym i ostatnim pokoleniem, ktére moze to zrobi¢, wigc nie wyobrazam sobie innej misji zyciowej, niz
wiasnie ta. Nie potrzebujemy kilku oséb, ktre bedg idealne, tylko miliondw, ktére bedg sie staraty, nie bojac sie przy
tym popetnia¢ btedéw. Bo tylko tak sie mozemy czego$ nauczy¢. A edukacja, jak pokazujg wyniki badania, ale

tez moje zyciowe doswiadczenie, a raczej jej brak to gtébwna przyczyna naszych ,ztych uczynkéw”.

Pandemia pokazata nam, ze z sitami natury nie wygramy. Mozemy wiec zmieni¢ nasze zasady gry i zaczaé
wspoipracowac. Uczyé¢ sie od niej. Wygramy tylko, jezeli wszyscy wygraja.
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W ramach badania ilosciowego na internautach, zebraliSmy opinie 2053 osob,
wykorzystujac responsywne ankiety CAWI (Computer-Assisted Web Interview)

w systemie opinie.mobi emitowane na stronach www oraz w wysytce mailowe;.
Dane zbierane byty w marcu i kwietniu 2021 roku. Struktura préby zostata
skorygowana przy uzyciu wagi analitycznej i odpowiada strukturze polskich
internautow w wieku 15 i wiecej lat pod wzgledem ptci, wieku i wielkosci miejsca
zamieszkania. W analizie wzieliSmy pod uwage tylko kompletne ankiety.

Komentarze i business case’y pozyskaliSmy od Partneréw i Patrondéw - marek

i ekspertow, ktorzy zdecydowali sie zaangazowac¢ w projekt. Szczegdlnie w tym
miejscu dziekujemy przedstawicielom Allegro - Partnera Gtownego raportu, a
takze Grohe Polska, Laboratorium Kosmetycznemu Dr Irena Eris, InPost, Sephora,
Maspex, Naturativ, CCC, TerGo, Izbie Gospodarki Elektronicznej, Polskiej I1zbie
Opakowan, tukasiewicz - Instytutowi Logistyki i Magazynowania, gazeta.pl oraz
Polskiemu Zwigzkowi Przemystu Kosmetycznego.
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@® Allegro, Marta Mikliszanska, Head of Public Affairs & Sustainability,
marta.mikliszanska@allegro.pl

@® InPost, Kamila Salon-Serek, Specjalista ds. Komunikacji, ksolon-serek@inpost.pl

@® Sephora, Joanna Krzyzanowska, Corporate Relations Manager,
jkrzyzanowska@sephora.pl

@® Maspex, Monika Wegrzyn-Jatocha, Junior Brand Manager, M.Wegrzyn-
Jalocha@maspex.com

@® Naturativ, Angelika Przezdziek, E-commerce Manager,
angelika.przezdziek@naturativ.com

@® CCC, Kamilla Budnik, Sustainable Development and CSR, kamilla.budnik@ccc.eu

® Labolatorum Kosmetyczne Dr Irena Eris, Joanna todygowska, Szef Dziatu
Komunikacji, joanna.lodygowska@DrlrenaEris.com

@® Grohe, Joanna Konieczna-Morawska, Project Manager,
joanna.Konieczna@grohe.com

@® TerGo, Monika Bielewicz, Product Manager, mbielewicz@ewesa.pl
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Katarzyna Czuchaj-tagod

Dyrektor zarzadzajaca
Mobile Institute
kasia@mobileinstitute.eu
664 446 226

Aneta Dzigciotowska

Menedzer do spraw badan rynkowych
Mobile Institute
aneta@mobileinstitute.eu

531 997 096

o Mobile Institute

Specjalizujemy sie w badaniu
zachowan konsumentoéw i trendow
rynkowych. Wyposazamy menedzerow
w wiedze niezbedna do tworzenia
strategii i realizacji dziatan
operacyjnych. Badamy internautéw,
prowadzimy monitoring opinii we
wszystkich kanatach komunikacji

i sprzedazy. Oferujemy widgety
Instapps - rozwigzanie dedykowane
do badania klientéw w e-commerce.

RTU



7
& GREEN
GENERATION




