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Zaniepokojeni zmiana klimatu, ale bardziej sceptyczni wobec ,,zielonej
komunikacji” - ekologiczne postawy Polakéw w najnowszym raporcie
EKObarometr

Rosnie Swiadomos¢ ekologiczna Polakéw, a wraz z nig bardziej dystansujemy sie do komunikacji
marketingowej nawiazujacej do ochrony srodowiska. Cenimy sobie ekologiczne produkty, ale
szukamy autentycznosci - to gléwne wnioski ptynace z 6. edycji badania EKObarometr
realizowanego przez instytut badawczy SW Research.

ROSNACA EKO SWIADOMOSC — DWIE STRONY MEDALU

Blisko 3 na 4 Polakéw (72%) uwaza, ze obecny stan srodowiska naturalnego stanowi istotny
problem dzisiejszych czasédw. Niemal komplementarna grupa, bedaca w zdecydowanej mniejszosci
(24%) uwaza, ze Ziemia ma sie wystarczajaco dobrze i nie trzeba podejmowac jakichkolwiek dziatari
na rzecz ekologii.

Z jednej strony rosngca swiadomos¢ ekologiczna Polakéw to pozytywny sygnat, jednak niesie ona
za soba pewne ryzyko. Wraz ze wzrostem wrazliwosci na kwestie srodowiska naturalnego, rosnie
apetyt biznesu na korzystanie z ekologicznych argumentdw w celu podniesienia atrakcyjnosci
swoich produktdéw i ustug. A jak wynika z badania, dla niemal 7 na 10 (68%) konsumentdéw, wazne
jest to, ze producenciréznych marek angazujg sie w ochrone srodowiska i ekologie a blisko potowa
(46%) przyznaje, ze stara sie wybiera¢ marki, ktére aktywie angazuja sie w dziatania
przeciwdziatajace zmianom klimatycznym. Co wiecej, Polacy sg swiadomi, ze taka postawa jest
spotecznie pozadana - tylko co czwarty z nas (27%) nie bytby w stanie zaptaci¢ wiecej za produkt
marki zaangazowanej w dziatania na rzecz srodowiska i spoteczenstwa.

OZNACZENIE MA ZNACZENIE...

Czy zatem producenci trafnie rozpoznali potrzebe konsumentéw oraz czy tzw. ,zielona
komunikacja”, czyli dziatania marketingowe firm ukierunkowane na ekologie przynosi oczekiwany
skutek? Z ostatniej edycji EKObarometru wynika, ze jedng z oznak sukcesu zielonego marketingu
jest stabilny od kilku lat poziom zauwazalnosci w elementdéw ekologicznych w reklamach - 53%
konsumentdéw deklaruje, ze w ciggu ostatniego miesigca spotkato sie z reklama/promocja ustugi,
ktdra wykorzystywata hasta ekologiczne.

Kolejny sukces to wytworzenie potrzeby - dla dwdch trzecich konsumentdéw (66%) wazne jest to,
aby produkty i ustugi, z ktdrych korzystaja powstawaty z poszanowaniem srodowiska naturalnego.
Dobrym przyktadem jest tu kategoria beauty — dla 65% badanych przy wyborze kosmetyku istotne
znaczenie majg jego naturalne, organiczne sktadniki.

Istotng role odgrywa naukowy pierwiastek, stanowigcy uwiarygodnienie marketingowego
przekazu. Wiekszos¢ konsumentéw (56%) deklaruje, ze wazna jest dla nich obecnos¢
srodowiskowych oraz spotecznych certyfikatdw i oznaczer umieszczonych na opakowaniach. Co
wiecej, certyfikaty jakosci oraz materiat, z ktérego wykonane jest opakowanie znajduja sie wsréd
czterech kluczowych czynnikdw wyboru miedzy produktami, ktdre nie rdznig sie od siebie ani
jakoscig ani cena.
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... ISWOJA CENE

Produkty i ustugi komunikowane jako ekologiczne sg atrakcyjniejsze w pordwnaniu do tych
wytwarzanych standardowymi metodami. To przekonanie jest tak silne, ze wptyneto nawet na
nasze kubki smakowe - co drugi respondent (51%) przyswoit sobie przekonanie, ze zywnos¢
ekologiczna jest smaczniejsza od zywnosci produkowanej standardowymi metodami. Jednak
produkty ekologiczne sg rdwniez drozsze i tu rdowniez konsumenci zostali skutecznie
uswiadomieni. Blisko na 6 na 10 konsumentéw (57%) z zalem przyznaje, ze kwestie srodowiska i
ekologii s dla nich wazne, ale nie stac ich na kosztowne, bardziej ekologiczne produkty i ustugi.

HAMULCOWI MARKETINGU - EKO-KRYTYCY DOCHODZA DO GtOSU

Czy zatem odwotanie sie do ekologicznych cech produktéw daje nieograniczone mozliwosci
eksploatacji? Okazuje sie, ze polskie spoteczeristwo wyksztatcito rézne typy reakcji na wszelkiego
rodzaju bodZce ze swiata medidw i marketingu. W badaniu EKObarometr te reakcje zostaty ujete
w szersze i bardziej ztozone EKO-osobowosci, z ktérych kazda przejawia charakterystyczny dla
siebie zestaw postaw, przekonan i podzielanych wartosci zwigzanych z ekologig. W 6. edycji
badania zidentyfikowano nastepujace cztery segmenty o nastepujgcej strukturze w populacji:

e Pragmatycy (poprzednio: Troskliwi): 33%
e Krytycy:16%

e Entuzjasci: 24%

e Pozoranci (poprzednio: Zagubieni): 27%

Istotny wptyw na ogdlng zmiane postaw wobec eko-marketingu ma widoczny przyrost Krytykdw
(+6 pkt. proc.), przy jednoczesnym spadku Entuzjastéw (-7 pkt. proc.). To paradoksalnie kolejna
oznaka wzrostu ekologicznej sSwiadomosci, mimo globalnego spadku optymistycznych nastrojéw.
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Jednym z sygnatéw zaobserwowanej zmiany jest odwrdcenie kierunku postrzegania reklam
nawigzujgcych do ekologii. Podobnie jak rok temu, mamy tu do czynienia z wyrazng polaryzacja - z
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jednej strony 39% Polakéw przyznaje, ze przyczyniajg sie one do wzrostu swiadomosci ludzi na
temat problemdw ze srodowiskiem. Z drugiej zas, niewiele mniej (34%) deklaruje, ze nie wierzy w
ich szczeros¢, uznajgc ze zawarta w nich ekologia to tylko zabieg marketingowy. Ciekawa jest
jednak inwersja postaw wzgledem poprzedniego roku — apologetdéw zielonych reklam byto az 49%,
a przeciwnikéw - zaledwie 27%.

Eko-marketingowy sceptycyzm wybrzmiewa w raporcie na wiele sposobdw. Blisko 7 na 10
konsumentéw (68%) popiera teze, ze ekologiczne slogany wykorzystuje sie jedynie w celach
promocyjnych. Blisko dwie trzecie (63%) zgadza sie, ze wiekszos¢ marek traktuje dziatania
ekologiczne jedynie jako aktywnos¢ poprawiajaca wizerunek. Prawie 6 na 10 konsumentdéw (58%)
skarzy sie, ze firmy przesadnie uzywajg ekologii w swoich kampaniach marketingowych. Jednak, co
jest najbardziej alarmujace - az 57% obawia sie, ze réwniez obecni w mediach, znani dziatacze
ekologiczni wykorzystujg ekologie do autopromocji.

GREENWASHING - ZIELEN, KTORA BLEDNIE

Blisko potowa Polakéw (48%), czyli nie tylko Eko-krytyczna frakcja naszego spoteczenstwa, uwaza,
ze dzisiejsze reklamy s3 petne zbednych tresci ekologicznych. Zbednych, czyli inaczej
greenwashingowych. Mimo, ze nie istnieje prawna definicja greenwashingu, to coraz lepiej
rozumiemy jego istote i trafniej go identyfikujemy. W ostatniej edycji EKObarometru, na pytanie o
definicje greenwashingu wskaznik poprawnych odpowiedzi osiggnat rekordowy wynik 35% -
najwyzszy w historii dotychczasowych pomiardéw.

EKOREKLAMY  woczachkonsumentéw
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W skrdcie, greenwashing mozna okresli¢ jako nieuzasadnione przedstawianie produktu, ustugi lub
marki, w celu wywotania u konsumenta skojarzen z pozytywnym lub neutralnym wptywem na
srodowisko naturalne. A jak pokazujg wczesniej przytoczone wyniki badania, informacje o
ekologicznosci maja istotng wartos¢ biznesowg - sposrdd dwdéch produktéw o identycznym
sktadzie, chetniej siegamy po ten z ,,zielonym lisciem”.
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Tematem tym zajeta sie Unia Europejska, efektem czego jest obowigzujaca od 26 marca 2024 roku
Unijna Dyrektywa 2024/825" znana réwniez jako tzw. dyrektywa greenwashingowa. Zawiera ona
wytyczne dla firm, jak uczciwie prowadzi¢ komunikacje marketingowa, aby zminimalizowad
wrazenie, ze oferowany produkt jest wytwarzany w sposdb ekologiczny oraz tym samym zapewnic
ochrone nie tylko konsumentom, ale i catemu srodowisku naturalnemu. Z badan ptynie pozytywny
odbidr tego typu prawnych dziatani: 62% konsumentdw jest zdania, ze tylko mocniejsze regulacje
prawne zmusz3 firmy do podejmowania dziatan ekologicznych.

POSZUKIWANIE ZIELONEGO KOMPROMISU W KOMUNIKACJI

Czy zatem unijna dyrektywa oznacza koniec zielonego marketingu i sprawi, ze kampanie
reklamowe odwotujgce sie do ekologii znikng z medidw i przestrzeni publicznej? Na pewno
przyczyni sie do wzrostu poczucia wiarygodnosci przekazu, a tu jak wskazuja konsumenci jest
jeszcze wiele do zrobienia - zaledwie 10% badanych przyznaje, ze kazda z gtédwnych branz
aktywnych w mediach spotecznosciowych prowadzi uczciwy przekaz.

A co o przysztosci i potencjalnych rozwigzaniach mysla polscy konsumenci w badaniu
EKObarometr? Ponad 4 na 10 badanych (44%) wierzy w to, ze firme mozna uznac za ekologiczna, tj.
dbajaca o sSrodowisko naturalne, jesli stosuje ona ekologiczna forme reklamy (np. na ekologicznym
nosniku). Okazuje sie, ze istotny jest nie tylko sam nosnik, ale tez szerszy kontekst. Dla przyktadu
komunikacja miejska czesto propagowana s3 jest ekologiczny srodek transportu — najczesciej w
poréwnaniu do samochodowego transportu indywidualnego. Nie dziwi zatem, ze to wtasnie
autobus miejski (41%) czy przystanek autobusowy (39%) naleza, zdaniem badanych, do najbardziej
odpowiednich miejsc na umieszczenie reklam ekologicznych produktéw/ustug. Jeszcze mocniejsza
korelacje miedzy zasadnoscia zielonej komunikacji a ekologicznym srodkiem transportu wida¢ w
przypadku rowerdw miejskich. Wiekszos¢ badanych (56%) przyznaje, ze reklamy rowerach
miejskich sg dobrym sposobem na ograniczenie tradycyjnych reklam, ktdre zasmiecaja przestrzen
publiczna. Co drugi konsument (52%) idzie o krok dalej — twierdzac, ze reklamy firm na rowerach
miejskich powinny by¢ zarezerwowane dla marek, ktdre aktywnie angazuja sie w dziatania narzecz
srodowiska.

Wartos¢ wskaznika EKObarometr Index odnotowata znaczqcy spadek wzgledem poprzedniego roku -
do poziomu 8 punktéw. Pod tq jedng liczbg kryje sie wiele proceséw. Pierwszym z nich jest niemal
réwny udziat osobowosci Eko-Krytykéw i Eko-Entuzjastéw w strukturze polskich konsumentdw.
Przyrost krytykdw zielonej komunikacji to nie tylko sygnat dla producentéw czy marketerdw, ale
réowniez oznaka rosngcej swiadomosci ekologicznej Polakéw. Jednak zmiany mogq miec¢ charakter
globalny, o czym swiadczy wdrozenie unijnej dyrektywy greenswashingowej — miejmy nadzieje, ze to
dobry omen, ktéry oznaczatby, ze komunikacja marketingowa moze odbywac sie na warunkach
konsumentdéw. To z kolei moze przetozy¢ sie na wieksze poczucie sprawczosci i sktoni¢ nas do
pozostatej aktywnosci proekologicznej. Czy zielony marketing zniknie? Wydaje sie to mato
prawdopodobne — producenci z pewnosciq znajdqg sposoby, aby nowq regulacje obejs¢ lub podejs¢ do
niej w sposéb kreatywny. Konsumenci juz podpowiadajg pewne rozwigzania, dotyczqgce

' Petna, oficjalna nazwa to Dyrektywa Parlamentu Europejskiego i Rady (UE) 2024/825 z dnia 28 lutego 2024
r. w sprawie zmiany dyrektyw 2005/29/WE i 2011/83/UE w odniesieniu do wzmocnienia pozycji konsumentéw
w procesie transformacji ekologicznej poprzez lepszg ochrone przed nieuczciwymi praktykami oraz lepsze
informowanie
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nieszablonowych, bardziej ekologicznych nosnikéw. Nalezy jednak pamietac, ze nawet najbardziej
kreatywny format reklamowy nie zastqpi szczerego, autentycznego przekazu - komentuje Piotr
Zimolzak, wiceprezes SW Research, kierownik zespotu badawczego EKObarometr.

Nota metodologiczna:

Badanie EKOBAROMETR - VI EDYCJA przeprowadzono w dniach 29.04-12.05.24 technikg CAWI
przez instytut badawczy SW Research na reprezentatywnej prébie 1500 Polakdw w wieku 16-80 lat.

O badaniu EKObarometr:

EKObarometr to jedyny w swoim rodzaju cykl badan poswiecony analizie aktualnych postaw i
nastrojow polskich konsumentéw wobec szeroko pojetej ekologii obecnej w réznych sferach
codziennego zycia. Realizowany jest przez agencje SW Research nieprzerwanie od | kwartatu 2020
roku.

Petna wersja raportu jest dostepna na stronie:
agencji SW Research -> TUTAJ
EKObarometr.pl- TUTAJ

Partnerzy:
VI edycja badania realizowana jest przy wsparciu Partneréw:
Kluczowy partner projektu: Nuvalu Polska

Partnerzy strategiczni: Akomex Group, AMS, Enyo, GroupM, NextBike, Polska Organizacja Gazu
Ptynnego, Polski Zwigzek Przemystu Kosmetycznego

Partnerzy eksperccy: Algolytics, Alsendo, Fundacja Czysta Rzeka, ESG Impact Network, Forum
Odpowiedzialnego Biznesu, Fundacja Promocji Pojazdéw Elektrycznych, Goniec.pl, Future Mind,
Optimal Energy, OnBoard Think Kong, Rodzice dla Klimatu, Sotrender, Spider’s Web, Tygodnik
Powszechny, Uniwersytet Warszawski - Wydzial Prawa i Administracji, Wise Europa

Technologiczni: dhosting.pl i Webwave


https://swresearch.pl/raporty/ekobarometr-pelna-wersja-raportu-z-szostego-pomiaru
https://ekobarometr.pl/ekobarometr-6

