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Ekonomia kontra ekologia: klasa energetyczna produktu
wazniejsza niz slad weglowy

Trzy czwarte polskich konsumentéw dobrze rozréznia klasy energetyczne
produktéw, ale poziom sladu weglowego przekonuje tylko co trzeciego kupujacego.
Na okoliczno$é Swiatowego Dnia Dtugu Ekologicznego problem selektywnej
swiadomosci podczas podejmowania decyzji zakupowych zbadat instytut badawczy
SW Research we wspétpracy z Future Mind w ramach 6. edycji projektu
EKObarometr.

Zanurzeni w konsumpcji, tonacy w ekologicznym dtugu

W przeciwienstwie do wielu rocznic zwigzanych z ochrong srodowiska, Dzien Dtugu
Ekologicznego jest ,Swietem” ruchomym, cho¢ powoddéw do celebrowania nie ma zbyt
wiele. Wyznaczany jest bowiem w momencie, w ktérym ludzkos¢ przekracza roczna
norme wykorzystania naturalnych zasobéw (paliwa, surowce, wode itd.) do produkgji
wszystkich dobr i ustug. Pierwszy taki dzien ogtoszono pod koniec roku 1987 r — byt to
ostatni rok, w ktérym nasza planeta byta w stanie bilansowa¢ swoje zasoby wzgledem
produkcji. Na przestrzeni ostatnich lat, data ta przypada systematycznie wczesniej nizw
roku poprzedzajgcym, co $wiadczy o coraz szybszej eksploatacji naturalnych zasobéw
albo réwnowaznie — ich wolniejszej regeneracji. O bezposrednim wptywie konsumpciji na
naturalne Srodowisko $wiadczy fakt, ze jedynym rokiem, w ktérym wyznaczono o miesigc
pdZniejszg datg Dnia Dtugu Ekologicznego byt szczyt pandemii COVID-19 w roku 2020
(doktadnie 22 sierpnia). Wodwczas istotne znaczenie miato zahamowanie
wysokoemisyjnych gatezi gospodarki - produkciji i transportu.

Zaangazowanie marek w ekologie? Tak, ale co to znaczy?

Przejdzmy teraz od globalnej perspektywy do lokalnego spojrzenia na decyzje zakupowe
polskich konsumentdw. Blisko potowa Polakdéw (46 proc.) twierdzi, ze stara sie wybierac
marki, ktére aktywnie angazujga sie w dziatania przeciwdziatajgce zmianom
klimatycznym. Aktywnos¢ pro-srodowiskowa moze mieé jednak wiele znaczen i badanie
EKObarometr pokazuje, jak rézna moze by¢ ich swiadomos¢ i w konsekwencji, ich
znaczenie dla konsumenta. Dla zobrazowania réznic, przyjrzyjmy sie postrzeganiu dwoch
roznych, ale jednak odnoszacych sie do tego samego aspektu, czesto uzywanych
parametrow produktow — klasie energetycznej oraz sladowi weglowemu.

Polscy konsumenci bardzo dobrze przyswoili sobie definicje klasy energetycznej
domowych sprzetéw i czesto jest to jeden z kluczowych parametréw, na ktdre patrzg przy
wyborze produktu. Okazuje sie, ze prawie % Polakéw (73 proc.) deklaruje, ze zwraca
uwage na klase energetyczng planujac zakup sprzetu z kategorii RTV/AGD.
Energochtonnos¢ jest wazna dla konsumentéw rowniez w innych kontekstach.
Dominujgca wiekszos¢ (80 proc.) potwierdza, ze jesli ma wybor, to kupuje zaréwki LED, a
dwie trzecie badanych (67 proc.) przyznaje, ze w ciggu ostatniego roku bardziej
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skrupulatnie kontroluje zuzycie energii i czesciej przyglada sie rachunkom za prad. Takie
postawy nie dziwig w kontekscie rosngcych systematycznie od 2019 roku cen energii
elektrycznejoraz prognoz ekspertdow na najblizsze lata, ktére w najblizszym czasie mowiag
nawet o 15-25 proc. wzroscie.'

Mimo, ze pojecie sladu weglowego funkcjonuje w naszym jezyku i kulturze od blisko
dwudziestu lat, to jeszcze jako konsumenci nie zdotaliSmy sobie go przyswoi¢ na tyle
mocno, aby uzna¢ go za istotny czynnik przy wyborze produktow i ustug. Niewiele ponad
co trzeci badany (37 proc.) przyznaje, ze robigc zakupy spozywcze bierze pod uwage
catkowitg sume emisji gazow cieplarnianych potrzebnych do wytworzenia wybieranych
produktéw. Podobny poziom deklaracji obserwujemy podczas decyzji o podrézowaniu —
4 na 10 Polakow (39 proc.) twierdzi, ze bierze pod uwage slad weglowy wybranego srodka
transportu przy planowaniu swoich wojazy.
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Wyniki badania postaw konsumenckich Polek | Polakéw w kontekscie wyzwan
srodowiskowych powinny stac¢ sie istotnym sygnatem dla catej branzy retail, gdyz
zarowno oczekiwania konsumentow, jak i wyzwania, przed ktdrymi niewatpliwie stoi ten
sektor, wymagaja aktywnego podejscia. Pozytywnym sygnatem z badania jest fakt, ze
okoto potowa ankietowanych (46 proc.) deklaruje, iz stara sie wybiera¢ marki aktywnie
angazujgce sie w przeciwdziatanie zmianom klimatu. Wskazuje to na duzy potencjat
rynkowy dla lideréw zrownowazonej transformacji, ktorzy skutecznie odbuduja zaufanie
konsumentow poprzez autentyczne, a nie jedynie wizerunkowe, dziatania
proekologiczne. Kluczowym wnioskiem jest rosngca swiadomosc¢ ekologiczna polskich
konsumentdw, cho¢ nie zawsze przektada sie to na rzeczywiste decyzje zakupowe.
Przyktadowo, zaledwie 37 proc. badanych deklaruje, ze przy zakupie produktéw
spozywczych bierze pod uwage ich slad weglowy. Jednak z drugiej strony az 73 proc.
zwraca uwage na klase energetyczng sprzetu RTV/AGD, co moze wynikaé z
bezposredniego zwigzku z pdZniejszymi kosztami eksploatacji — komentuje lzabela
Franke Head of Advisory, Future Mind

sEkonomia, ekologu!”

Wiadomo juz, ze jestesmy mocno zadtuzeni wobec srodowiska naturalnego, ale do
optacenia mamy réwniez pilniejsze, biezgce rachunki za energie. Okazuje sie, ze o ile
kwestie Srodowiskowe majg znaczenie przy wyborze produktéw na poziomie
deklaratywnym, to podejscie Polakow istotnie zmienia sie, gdy zapytamy o nig w
kontekscie finansdw i oszczedzania. Warto przy tym zauwazy¢, ze nawet bez narzucania
ekonomicznego kontekstu, ponad potowa (56 proc.) polskich konsumentdw przyznaje,
ze stara sie wybiera¢ produkty lepsze dla klimatu, ale nie jest to dla nich jedyny czynnik
wyboru. Idgc dalej, respondenci zapytani o przyczyny zmian swoich pro-ekologicznych
zachowan wskazuja, ze che¢ zadbania o Srodowisko byta jedynym lub dominujgcym
motywatorem w 15 proc. przypadkow. Ponad co trzeci (36 proc.) przyznat, ze ekologia i
ekonomia odgrywaty tak samo istotng role. Natomiast co drugi konsument (52 proc.)
zgodzit sie, ze dominujacym czynnikiem byto szukanie oszczednosci, a dla co pigtego (22
proc.) byt to jedyny motywator zmian codziennych nawykéw.



Informacja prasowa — Warszawa, 21 sierpnia 2024 r.

RN »
{Qg/a{,, MOTYWACJA PODEJMOWANYCH ll

DZIAI’.AN EKOLOGICZNYCH

\ WYEACZNIE
EKOLOGIA

‘ \ ) 0,
CHEC ZADBANIA 0
O SRODOWISKO

%

36%
L 30%
__

E
PRZYPADKOW
EKONOMIA,
A W NIEKTORYCH
EKOLOGIA

WYLACZNIE
EKOLOGIA,
SZUKANIE
OSZCZEDNOSCI

227

A SOLITA COMPANY

{ oo oo I

\

Zielona psychologia, czyli eko-osobowos¢é konsumenta ma znaczenie

Najbardziej zatroskani o swoje oszczednosci wydajg sie by¢é Polacy bedacy jeszcze na
poczatku swojej kariery zawodowej, najczesciej o mniej stabilnej pozycji na rynku pracy
— wsréd 25-34 latkow blisko 6 na 10 (59 proc.) deklaruje, ze to ekonomia jest
przewazajacym czynnikiem zmian ich nawykow. Istotna, jesli nie kluczowa, tez jest eko-
osobowos¢ konsumentéw. Kwestia ekonomii jest przewazajgca w grupie Eko Krytykéw
(86 proc.) oraz wyraznie zaznaczona wsréd Pragmatykéw (62 proc.). Nie zaskakuje
relatywnie niski wynik Eko Pozorantéw (49 proc.), poniewaz konsumenci z tej grupy na
poziomie samych deklaracji dbajg o pozytywny wizerunek. Bardzo ciekawy jest rozktad
wynikéw w grupie Eko Entuzjastdow, gdzie intuicyjnie spodziewaliby$my dominujacej roli
ekologii. Natomiast az 61 proc. przedstawicieli tego segmentu prezentuje bardzo
swiadomg i wywazong opinie, ze na zmiane ich zachowan w jednakowym stopniu
wptyneta zaréwno ekologia, jak i ekonomia. Praktyczne podejscie do zakupdéw w grupie
Pragmatykéw wida¢ szczegdlnie dobrze na przyktadzie rozbieznosci wobec
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analizowanych wczesniej czynnikdéw wyboru produktéw z réznych kategorii. Na klase
energetyczng sprzetu RTV/AGD zwraca uwage az 4 razy wiecej Pragmatykdéw niz na $lad
weglowy artykutoéw spozywczych (80 proc. vs 21 proc.).
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Osoby nalezqce do tego segmentu prawdziwie

Badani z tego segmentu nie angazujq sie mocno
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Co po greenwashingu - propaganda czy edukacja?

Do tego, ze edukacja w zakresie swiadomosci ekologicznej jest potrzebna, nie trzeba
nikogo przekonywaé. Pozostaje jednak pytanie, kto powinien by¢ za nig odpowiedzialny i
jak jg prowadzi¢ na szerokg skale. Konsumencijednoznacznie wskazujg na wiodaca role
producentow, ktérych komunikacja marketingowa jest czesto jedynym zrédtem wiedzy o
produktach. W konteks$cie wynikéw najnowszej edycji EKObarometru nalezy zwrécié
uwage na trend zwigzany ze wzrostem $wiadomosci ekologicznej Polakéw oraz
mocniejszym wyczuleniem na greenwashing niz rok temu. Blisko 7 na 10 polskich
konsumentéw (68 proc.) uwaza, ze czesto wykorzystuje sie eko-slogany jedynie w celach
promocyjnych, a niemal 6 na 10 (58 proc.) zgadza sie co do tego, ze firmy przesadnie



Informacja prasowa — Warszawa, 21 sierpnia 2024 r.

uzywajg ekologii w swoich kampaniach. To wazny sygnat dla producentéw, szczegdlnie w
kontekscie 2-letniego okresu wdrozeniowego wynikajace z tzw. unijnej dyrektywy
greenwashingowej?.

A gdyby tak przeku¢ tak potezne narzedzie, jakim jest komunikacja marketingowa do
edukacji konsumentéw? Czy w kontekscie rosngcej umiejetnosci Polakéw do
rozrézniania rzetelnej informacji od greenwashingowych komunikatow, nie wptynetoby to
pozytywnie na wizerunek marek i producentéw? Zdecydowana wiekszos¢ Polakow (65
proc.) uwaza, ze dziatalno$¢ duzych podmiotéw gospodarczych powinna zostac objeta
proekologicznymi regulacjami, bo to te firmy ich zdaniem sg najbardziej odpowiedzialne
za degradacje srodowiska. Mozna zatem domniemywaé, ze podobne oczekiwania
skierowane sg do producentow w zakresie edukacji — pozostaje jednak pytanie, czy
wieksza liczba oznaczen przyczyni sie do utatwienia wyboréw konsumenckich czy tez
wprowadzi dodatkowe komplikacje? Oraz czy akcentowanie i promocja produktéow o
nizszym sladzie weglowym nie zostanie odebrana przez ogét konsumentéw jako kolejny
obszar do eksploatowania tzw. zielonej komunikac;ji?

Wyraznie widzimy narastajgce oczekiwania konsumentdw wobec dziatan na rzecz
zrownowazonego rozwoju podejmowanych przez firmy z branzy retail. Kluczowe bariery
to deficyt zaufania, obawy o wyZzsze koszty oraz zréznicowanie postaw w zaleznosci od
czynnikéw demograficznych. Firmy, ktdre odpowiedza na te wyzwania poprzez skuteczne
Strategie ekologicznego przywdédztwa, budowania zaufania i zrownowazonych modeli
biznesowych, zyskaja przewage konkurencyjna. WyraZna wiekszos¢ Polakow uwaza, ze
mocniejsze regulacje prawne sg potrzebne, by zmusi¢ firmy do faktycznych dziatan
proekologicznych. Wskazuje to na powazny deficyt zaufania konsumentow do deklaracji
i inicjatyw srodowiskowych podejmowanych przez biznes — wyjasnia lzabela Franke.

Nota metodologiczna:

Badanie przeprowadzono w dniach 29.04-12.05.24 technikg CAWI przez instytut
badawczy SW Research na reprezentatywnej probie 1500 Polakéw w wieku 16-80 lat.
EKObarometr to jedyny w swoim rodzaju cykl badan poswiecony analizie aktualnych
postaw i nastrojow polskich konsumentéw wobec szeroko pojetej ekologii obecnej w
roznych sferach codziennego zycia. Realizowany jest przez agencje SW Research
nieprzerwanie od | kwartatu 2020 roku.

Petna wersja raportu do pobrania: https://ekobarometr.pl/ekobarometr-6

Informacja o Partnerze projektu:

Future Mind, czes$¢ grupy Solita, to nagradzana spdtka doradczo-technologiczna, ktéra
od 15 lat tworzy innowacyjne produkty cyfrowe. Zespét Future Mind sktada sie z ponad

2 petna 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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200 specjalistow, w tym doradcéw biznesowych i technologicznych, analitykéw,
programistow oraz projektantéw UX i Ul. Dzieki eksperckiej wiedzy i doswiadczeniu firma
wspiera najwieksze marki w podejmowaniu decyzji strategicznych i zarzgdzaniu zmiang
w obszarze digital oraz rozwoju i utrzymaniu produktéw cyfrowych. Wspotpraca z
wyspecjalizowanymi partnerami technologicznymi z catego Swiata gwarantuje klientom
najwyzszg jakos¢ w kazdym projekcie. Tworzone przez ekspertéw Future Mind
rozwigzania byty wielokrotnie doceniane w konkursach branzowych, a dynamiczny
wzrost firmy zostat wyrézniony przez takie magazyny jak Forbes i Financial Times.



