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KEING

OD INQUIRY

Nie mamy planety B, dlatego chcemy, by nasze dzieci mogty zy¢ bezpiecznie w Swiecie,
ktéry im zostawimy. Spoteczenstwa na catym $wiecie majg coraz wiekszg swiadomosc
tego, ze podjecie zdecydowanych dziatan w celu zatrzymania degradacji $rodowiska
i zmian klimatycznych jest po prostu konieczne. Zespét Inquiry aktywnie wiacza sie
w dziatania na rzecz zrébwnowazonego rozwoju: jako agencja badawcza chcemy wspie-
rac¢ Panstwa informacjami na temat postaw i opinii polskiego spoteczenstwa, a takze ich
gotowosci do podjecia wspdlnych dziatan.

W niniejszym raporcie przedstawiamy Panstwu wyniki badania ilosciowego poswieco-
nego oczekiwaniom spotecznym wobec ochrony $rodowiska, zréwnowazonego rozwo-
ju izwigzanych z tym wyzwan. Wyniki przedstawione tym opracowaniu pokazuja, ze
opinie polskich konsumentéw s3 bardzo spéjne na poziomie deklaracji, natomiast che¢
do podejmowania konkretnych dziatah zalezy od tego, czy wiaze sie to z dodatkowa
korzyscia. Mimo wysokiej ogélnej $wiadomosci zagadnien zwiazanych ze zréwnowazo-
nym rozwojem wiedza o tym, w jaki sposéb poszczegdlne branze wptywaja na srodowi-
sko, jest bardzo niska.

Nalezy przy tym podkresli¢, ze zawarte w niniejszym raporcie wypowiedzi respondentéw
na temat zréwnowazonego rozwoju nie zawsze sa zgodne z faktami. Staraliémy sie rze-
telnie oddac stan wiedzy i opinie polskich konsumentéw, aby pomdc Panstw w ksztatto-
waniu i komunikowaniu strategii zréwnowazonego rozwoju. Z badania Inquiry wynika,
ze wtasnie w sferze komunikacji i edukacji mamy jeszcze wiele do zrobienia.

Dziekujemy tez partnerom raportu: agencji reklamowej Keino, Polskiemu Stowarzyszeniu
Budownictwa Ekologicznego, Bankowi Zywnosci SOS w Warszawie, a takze wydawcy

portalu wiadomoscihandlowe.pl - Wydawnictwo Gospodarcze.

Zapraszamy do lektury!

Z powazaniem
Agnieszka Gérnicka
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ZROWNOWAZONY HANDEL
W DOBIE POSTPANDEMICZNE)J

Minat juz ponad rok od pierwszego lockdownu. Wiele firm odczuto negatywne skutki
obostrzen, a konsumenci na dtugi czas ograniczyli zakupy. Z badan przeprowadzonych
przez agencje badawcza Inquiry wiemy, ze potowa Polakéw odczuta negatywne skutki
pandemii takze w aspekcie finansowym.

Przedsiebiorstwa stojg obecnie przed dylematami zwigzanymi z odbudowa swojej pozy-
¢ji na rynku. Sposob prowadzenia dziatalnosci gospodarczej ulega znaczacym przemia-
nom. Kryzys, w ktérym znalazta sie gospodarka, zmusza do okre$lenia nowego modelu
funkcjonowania handlu, ktéry bedzie brat pod uwage ograniczenie dotychczasowego
poziomu konsumpgcji. Stan $rodowiska naturalnego zalezy od postawy catego spote-
czenstwa, w tym od dziatan podjetych przez firmy.

JesteSmy coraz bardziej swiadomi wspoétzaleznosci gospodarki i srodowiska, dlatego
oczekujemy, ze Swiat biznesu podejmie zdecydowane kroki w kierunku zréwnowa-
zonego rozwoju. Zauwazyli to eksperci dziatajacy w ramach miedzynarodowej Grupy
Ebeltoft, ktérzy w tegorocznym raporcie ,Sustainable Brands & Retail” przedstawiajg
przyktady zrbwnowazonego podejscia do dbatosci o otaczajacy nas $wiat.

Widzimy coraz wyrazniej, ze najwazniejsze zmiany trzeba wprowadzi¢ w zycie juz teraz.
Konsumenci wywieraja coraz wiekszy wptyw na podmioty gospodarcze: zalezy im na
zminimalizowaniu lub negatywnego wptywu dziatalnos$ci na $srodowisko naturalne. Tyl-
ko odpowiedzialne modele biznesowe majg szanse osiggnac sukces na tej ptaszczyznie.
Zréwnowazona polityka w obszarach produkcji, sprzedazy czy marketingu to dzi$ cze$¢
strategii, ktérg przedsiebiorstwa powinny uwzglednia¢ na kazdym etapie planowania.
Nalezy takze pamietaé, ze zréwnowazony rozwdj to nie tylko budowanie wizerunku,
lecz takze realne zaangazowanie w proces odej$cia od $lepego konsumpcjonizmu, ktoéry
grozi katastrofa ekologiczng dla catej planety.

Nie zyjmy ztudzeniem, Ze bedzie dobrze. Kierujmy sie wartos$ciami, ktére zagwarantuja
naszym dzieciom i wnukom byt w przyjaznym $wiecie. To od nas zalezy, w jakiej rzeczy-
wistosci przyjdzie zy¢ kolejnym pokoleniom.

Z powazaniem
Michat Miazek
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Zréwnowazony rozwoj
to pojecie niezwykle
szerokie. Najwazniej-
szg ideg, jaka przy-
sSwieca dziataniom

z tego obszaru, jest
zapewnienie ,lepszego
swiata” dla kolejnych
pokolen.

Z pojeciem zréwnowazonego rozwoju spotykamy sie obecnie wtasciwie
w kazdej dziedzinie. Mozna odnie$¢ wrazenie, ze dzi$ pojecie to oznacza ,by¢
albo nie by¢” w najwazniejszych obszarach biznesu. Dziatania na rzecz zrow-
nowazonego rozwoju to jeden zistotnych elementéw strategii firm z nie-
mal kazdej gatezi gospodarki. To takze kluczowy element globalnej i krajowe;j
polityki, obejmujacy wiekszos¢ dziedzin naszego zycia.

Zréwnowazony rozwdj to pojecie niezwykle szerokie. Najwazniejszg ideg, jaka przy-
$wieca dziataniom z tego obszaru, jest zapewnienie ,lepszego $wiata” dla kolejnych po-
kolen, obejmujace szereg dziatan, poczawszy od wyréwnywania szans, a skonczywszy
na ochronie naturalnych zasobéw naszej planety. To element strategii organizacji mie-
dzynarodowych dziatajacych globalnie, polityki krajowej, a takze w skali mikro - przed-
siebiorstw duzych i matych, a ostatecznie réwniez obywateli z kazdego zakatku globu.
To idea wcale nienowa, majaca swoje poczatki juz wiele lat temu, gdy tylko spoteczen-
stwa zdaty obie sprawe, ze rozwdj cywilizacyjny niesie ze soba szereg powaznych kon-
sekwengcji, ktdrym nalezy przeciwdziata¢ w trosce o przyszte pokolenia. Rozwdj miast,
dynamiczny postep technologiczny, zapotrzebowanie energetyczne, wykorzystanie
naturalnych zasobéw powoduja duze koszty, ktére - jak dzi$ juz wiemy - beda miec
ogromne znaczenie dla jakos$ci zycia kolejnych pokolen.

CELE ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU WG ONZ

Globalne planowanie dziatarh majacych na celu niwelowanie negatywnych skutkéw roz-
woju rozpoczeto sie wiele lat temu na szczeblu miedzynarodowym. Jednym z efektow
tych prac byto opracowanie globalnej strategii ,Cele Zréwnowazonego Rozwoju” (Sustainable
Development Goals) stworzonej w 2015 roku przez Organizacje Narodéw Zjednoczo-
nych (ONZ) w ramach inicjatywy Agenda Zréwnowazonego Rozwoju 2030 . W efekcie
rozméw ponad 100 gtéw panstw wypracowano 17 najwazniejszych celdw dla skutecz-
nej realizacji tej idei. To szereg globalnych dziatan obejmujgcych takie aspekty, jak walka
z gtodem i ubéstwem, wyréwnywanie szans miedzy réznymi regionami, zwalczanie skut-
kéw zmian klimatycznych, ochrona zasobéw naturalnych czy tez réwnos¢ i edukacja.

KONIEC DOBRE ZDROWIE DOBRA JAKOSC ROWNOSC CZYSTA WODA

ZPRZEMOCA 1 JAKOSE ZYCIA EDUKACJI PLCI | WARUNKI
SANITARNE
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Tworcom powyzszych celow (i 169 zadan szczegdtowych) przyswiecato kilka najwaz-
niejszych idei: Ludzie (dziatania na rzecz walki z ubéstwem i gtodem), Planeta (dziatania
na rzecz ochrony planety i jej zasobdw), Dobrobyt (dziatania na rzecz wyréwnywania
poziomu zycia) oraz Pokdj (globalne partnerstwo). Dziatania rozpisane w ramach Rezo-
lucji w wiekszosci rozpisane zostaty do 2030 roku.

! Rezolucja przyjeta przez Zgromadzenie Ogélne w dniu 25 wrzesnia 2015 r. ,Przeksztatcamy $wiat. Agenda
na rzecz zrbwnowazonego rozwoju 2030"; Zgromadzenie Ogolne ONZ, 21 pazdziernika 2015 r.



» Zrodto: ec.europa.eu/info/strate-
gy/priorities-2019-2024/european-

-green-deal_pl

EUROPEJSKI ZIELONY tAD

Jednym z wiekszych i bardziej znaczacych dla naszego regionu planéw zwiazanych ze
zrébwnowazonym rozwojem jest Europejski Zielony tad (European Green Deal) opra-
cowany przez Komisje Europejska. Plan obejmuje szeroki zakres dziatan majacych na
celu przeksztatcenie Europy w kontynent neutralny dla klimatu, przy czym celem nad-
rzednym jest osiggniecie zerowego poziom emisji gazéw cieplarnianych do 2050 roku.
Program ma na celu réwniez niwelowanie negatywnych skutkéw pandemii COVID-19.
Gtéwnymi zatozeniami programu s przede wszystkim bardziej efektywne wykorzysta-
nie zasobdw przy przejsciu na gospodarke w obiegu zamknietym oraz przeciwdziata-
nia w utracie réznorodnosci biologicznej oraz zmniejszanie poziomu zanieczyszczenia
Srodowiska?.

Dziatania w ramach Europejskiego Zielonego tadu zaplanowane zostaty dla wielu réz-
nych sektoréw gospodarki z uwzglednieniem takich obszaréw, jak energia (zmniejszenie
emisji dwutlenku wegla), budownictwo (m.in. nowoczesne budownictwo dajace mozli-
wosc¢ redukcji zuzycia energii), przemyst (wsparcie innowacji technologicznych w prze-
mysle) czy tez mobilno$¢ (wprowadzenie bardziej przyjaznych $rodowisku $rodkéow
transportu) 3.

CELE EUROPEJSKIEGO ZIELONEGO tADU

ROZNORODNOSC 0D POLA DO STOLU - BARDZIEJ ZROWNOWAZONE CZYSTA

BIOLOGICZNA ZROWNOWAZONE ZYWIENIE ROLNICTWO ENERGIA
% i

ZROWNOWAZONY 6 BUDOWNICTWO ELIMINOWANIE DZIALANIA W DZIEDZINIE

PRZEMYSE ZANIECZYSZCZEN KLIMATU

Europejski Zielony tad ma by¢ finansowany z planu odbudowy NextGenerationEU oraz
ze Srodkéw siedmioletniego budzetu Unii Europejskiej. W ramach programu rozpisa-
nych zostato szereg Funduszy Europejskich, z ktérych kraje Unii Europejskiej moga sko-
rzysta¢ w ramach dziatan na rzecz zielonego tadu. W celu zwiekszenia efektywnosci
dziatan zapisanych w Europejskim Zielonym tadzie Komisja Europejska zaprojektowata
specjalne Europejskie prawo o klimacie (European Climate Law), ktére obecnie jest na
etapie ustawodawczym. W kwietniu tego roku Parlament i Rada Europejska osiggne-
ty wstepne porozumienie w zakresie tresci nowego prawa. Ma ono przede wszystkim
utatwic¢ proces wprowadzania zmian, a takze umozliwi¢ monitorowanie postepu prowa-
dzonych dziatan. To réwniez zapisy, ktére bedg umozliwiaty przedsiebiorstwom wieksza
przewidywalnos¢ w zakresie inwestycji podejmowanych w ramach realizacji zatozen
Europejskiego Zielonego tadu.

2 Zrédto: ec.europa.eu/info/strategy/priorities-2019-2024/european-green-deal _pl#dziaania
¢ What is the Green Deal?’, European Commission, grudzier 2019 r.



EUROPEJCZYCY O ZROWNOWAZONYM
ROZWOJU - EUROBAROMETR 2021

Idea Europejskiego Zielonego tadu wpisuje sie dos¢ istotnie w nastroje spoteczne, jakie
obserwowane sg wsréd obywateli krajéw UE. Zjawiska zwigzane z ochrong srodowiska,
zrbwnowazonym rozwojem oraz dbatoscig o planete dodatkowo wzmocnione zostaty
przez pandemie COVID-19, ktéra znaczaco uwydatnita potrzebe globalnych dziatan na
rzecz lepszego jutra. Wida¢ to réwniez w badaniach przeprowadzonych wsréd obywa-
teli 27 krajow Unii Europejskiej (Eurobarometr) w okresie od 15 marca do 14 kwietnia

2021 roku na grupie prawie 27 tys. mieszkancéw Unii Europejskiej .

Woyniki badania pokazuja, ze 93% badanych uwaza zmiane klimatu za powazny problem,
79% za bardzo powazny (wzrost o 5 p.p. wobec 2017 roku), a wedtug 90% Europejczy-
kéw emisje gazoéw cieplarnianych nalezy ograniczy¢ do minimum. Niemal tyle samo ba-
danych uznaje wazna role struktur europejskich w budowaniu priorytetéw i narzedzi do
dziatan w tym obszarze, wskazujac na wazna role struktur UE w zakresie wykorzysty-
wania energii ze zrédet odnawialnych czy tez wsparcia finansowego ze strony funduszy
UE. Mimo tego, ze niemal wszyscy badani mieszkancy krajéw UE uwazaja dziatania na
rzecz klimatu jako bardzo wazne, ,jedynie” 64% z nich deklaruje podejmowanie indy-
widualnych dziatan na rzecz ochrony $rodowiska. Odsetek ten wzrést jednak wobec
wynikéw z 2017 roku we wszystkich badanych krajach. Dziataniami najczesciej podej-
mowanymi przez badanych s3 zmniejszanie liczby odpadow i ich segregacja (75%) oraz
zmniejszanie zuzycia produktow jednorazowych (62%)°.

Respondenci oczekujg wsparcia strukturalnego przede wszystkim po stronie rzadéw krajo-
wych (63%), przedsiebiorstw i przemystu (58%) oraz Unii Europejskiej (57%). Badani wie-
rza, ze inwestycja w dziatania majace na celu zniwelowanie zmian klimatycznych bedzie
miata realny wptyw na innowacyjnos¢ przedsiebiorstw oraz wzrost ich konkurencyjnosci.

4 Badanie Eurobarometr: Europejczycy uwazajg zmiane klimatu za najpowazniejszy problem, przed ktorym stoi
Swiat”, Komunikat Prasowy Komisji Europejskiej, 5 lipca 2021 r.
> Special Eurobarometer 490. Report. Climat Change”; European Commission, 2021.



WYKRES 1. KTORE Z PONIZSZYCH PROBLEMOW UZNAJESZ ZA NAJWAZNIEJSZE OBECNIE
GLOBALNE WYZWANIE? (DANE W %)
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» Zrédto: ,Special Eurobarometer 490.
Report. Climat Change”; European
Commission, 2021.
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zmiany klimatyczne

bieda, gtdd, brak wody

sytuacja ekonomiczna

miedzynarodowy
terroryzm

» Zrodto: ,Special Eurobarometer
490. Report. Climat Change”;
European Commission, 2021.
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WYKRES 2. KTORE Z PONIZSZYCH PROBLEMOW UZNAJESZ ZA NAJWAZNIEJSZE
OBECNIE GLOBALNE WYZWANIE? (WG KRAJOW, DANE W %)

Szwecja
Dania
Finlandia
Malta
Niemcy
Wielka Brytania
Holandia
Austria
Hiszpania
Luksemburg
Francja
Portugalia
Grecja
Belgia
Chorwacja
Stowenia
Cypr

Wegry
Irlandia
Unia Europejska
Stowacja
Rumunia
Litwa
Wrtochy
Butgaria
Czechy
Polska
Estonia

totwa

50%

47%

33%

33%

30%

29%

27%

27%

45%

40%

38%

37%

35%

32%

31%

30%

29%

29%

28%

27%

26%

23%

W przypadku 13 z badanych 28 krajéw Unii Europejskiej gtdd, bieda i brak wody pitnej

uznane zostaty za najpowazniejszy aktualny problem. Najwiekszy odsetek mieszkan-

cow wskazujacych na to zagadnienie wystepuje w Hiszpanii (45%), Luksemburgu (40%)

oraz we Francji (38%). Zmiany klimatyczne zostaty uznane za najbardziej palacy problem
w takich krajach, jak Szwecja (50%), Dania (47%), Finlandia oraz Malta (33%). Wobec
wynikow z 2017 roku znaczgco wzrdst przede wszystkim odsetek respondentéw wska-

zujacych wtasnie zmiany klimatyczne jako obecnie najpowazniejszy globalny problem

- to nierzadko zmiana nawet o ponad 10 p.p.



WYKRES 3. KTO WEDtUG CIEBIE JEST W RAMACH UE PRZEDE WSZYSTKIM
ODPOWIEDZIALNY ZA WALKE ZE ZMIANAMI KLIMATYCZNYMI?

Warto zwrécic¢ uwage e

réwniez na to, jak 43%
L. Rzqdy krajowe 42%
bardzo wzrosta swia- adv i
domosc¢ odpowiedzial-
nosci indywidualnej - 51%
38%
z22% w 2017 roku do Przemyst
P i przedsiebi
36% dwa lata péznie;j. ! przedsieblorcy
49%
39%
Unia Europejska 35%
36%
kwiecien 2019 [l 2
Ty osobiscie

marzec 2017

33%
22%
16%

maj-czerwiec 2015 .

. . Whtadze lokalne
listopad-grudzien 2013

czerwiec 2011

28%

Organizacje dziatajqgce 21%
na rzecz ochrony
Srodowiska

11%

20%

Wszyscy 16%

» Zrédto: ,Special Eurobarometer 490.
Report. Climat Change”; European
Commission, 2021.

Z punktu widzenia tematyki omawianej w dalszej czesci raportu oraz znaczenia handlu
w tworzeniu warunkéw do zréwnowazonego rozwoju warto podkresli¢, ze ponad poto-
wa Europejczykéw wskazuje wtasnie przedsiebiorstwa jako podmioty odpowiedzialne
za walke ze zmianami klimatycznymi. To ogromna odpowiedzialno$¢ spoczywajaca na
poszczegdlnych gateziach biznesu. Odsetek oséb wskazujacych na odpowiedzialnos¢
biznesu i przemystu wzrdst wobec 2017 roku o 13 p.p. Warto zwréci¢ uwage rowniez
na to, jak bardzo zwiekszyta sie Swiadomos¢ odpowiedzialnosci indywidualnej - z 22%
w 2017 roku do 36% dwa lata pdzniej.
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» Zrédto: ,Special Eurobarometer 490.
Report. Climat Change”; European
Commission, 2021.
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WYKRES 4. CZY W CIAGU OSTATNICH 6 MIESIECY OSOBISCIE PODJALES JAKIES
DZIALANIA NA RZECZ WALKI ZE ZMIANAMI KLIMATYCZNYMI?

Tak

Nie

Nie wiem

60%

49%

49%

37%

47%

47%

46%




Swiadomo$¢ ta ma wyrazne odzwierciedlenie w sktonnosci Europejczykéw do po-
dejmowania konkretnych dziatan na rzecz walki ze zmianami klimatycznymi. Odsetek
o0so6b deklarujacych podejmowanie takich zachowan wzrést w latach 2017-2019 o 11
p.p. (z49% do 60%). Znaczace roznice widoczne s3g jednak w $wiadomosci obywate-
li poszczegdlnych krajow. Zdecydowanym liderem w zestawieniu jest Malta, gdzie az
88% badanych mieszkancéw deklaruje podejmowanie osobistych dziatan na rzecz walki
ze zmianami klimatu. Wysoki odsetek obserwujemy réwniez w Szwecji, Finlandii oraz
w Luksemburgu. Na ostatnich miejscach znalazty sie takie kraje, jak Rumunia (29%),
Butgaria (32%) oraz Polska ze wskaznikiem na poziomie 40%.

WYKRES 5. CZY W CIAGU OSTATNICH 6 MIESIECY OSOBISCIE PODJALES JAKIES
DZIALANIA NA RZECZ WALKI ZE ZMIANAMI KLIMATYCZNYMI? (PODZIAt NA KRAJE)

Tak . Malta 88%
Szwecja 84%
Nie
Finlandia 82%
Luksembi 81%
Nie wiem u urg

Hiszpania 79%
Stowenia 79%
Dania 75%
Portugalia 74%
Niemcy 71%
Stowacja 66%
Austria 66%

Wegry 65%

Francja 64
Holandia 649
Belgia 63%
Cypr 62%
Irlandia 62%
Unia Europejska 60%
Wielka Brytania 55%
Litwa 54%
Grecja 54%
Chorwacja 53%
Wrtochy 52%
Estonia 47%
Czechy 45%
totwa 43%
Polska 40%
an Commission, 2021. Rumunia 29%

° ° ““‘|
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Najczesciej podejmowanymi przez badanych mieszkancow krajow UE dziataniami sa
zmniejszanie liczby odpaddw oraz ich segregacja - takie zachowania deklaruje 75%
wszystkich respondentéw, zas 62% osdb stara sie zmniejszac liczbe zuzywanych pro-
duktéw jednorazowych. Niemal potowa stara sie zwraca¢ uwage na ilo$¢ zuzywanej
energii przez nabywane sprzety AGD. Znacznie rzadziej podejmowane s3 takie dziata-
nia, jak zmiana dostawcy energii na rzecz firmy, ktéra wykorzystuje odnawialne zrédta,
inwestowanie w ekologiczne domy czy tez samochody elektryczne. To jednak z pewno-
$cig wynika w duzej mierze z ograniczen budzetowych oraz nadal niezbyt duzej dostep-
nosci takiej oferty.

Nasuwa sie jednak wyraznie kilka gtéwnych wnioskéw. Po pierwsze znaczaco roénie
wsérod Europejczykédw swiadomosc tego, jak waznym problemem sa dzi$ zmiany klima-
tyczne, a takze konieczno$¢ podejmowania z nimi walki zaréwno na poziomie makro
(rzady krajowe, struktury europejskie), jak i w skali mikro (przedsiebiorcy, obywate-
le iich zachowania). Wida¢ réwniez znaczaco wyzsza $wiadomos$¢ w krajach skan-
dynawskich oraz krajach Europy Zachodniej z wyrazng strata dla regionéw Europy

Srodkowo-Wschodniej, w tym Polski.
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Dziatania zwigzane ze zréwnowazonym rozwojem to takze ogromny obszar dziatan sze-
roko pojetego handlu - od skali mikro (dziatania poszczegdlnych sieci) az po skale makro
i budownictwo obiektéw handlowych. Strategia dotyczaca dziatan na rzecz zréwnowazo-
nego rozwoju to juz od kilku lat wrecz niezbedny element strategii biznesowych przedsie-
biorstw zwigzanych z handlem. Proces ulegt znaczagcemu wzmocnieniu w czasie pandemii
COVID-19, kiedy to zwyczaje konsumentéw bardzo sie zmienity. Wiele zjawisk i strategii
musiato ulec przewartosciowaniu ze wzgledu na rewolucje, jaka nastgpita w branzy retail
w zwigzku ze $wiatowg pandemia. Jednym z efektow globalnej przemiany, jakiej jestesmy
Swiadkami, jest m.in. wzmozone oczekiwanie konsumentéw co do wiekszej transparent-
nosci oraz odpowiedzialnosci firm w swoich dziataniach biznesowych. Konsumenci zaczeli
znacznie mocniej kta$¢ nacisk na takie elementy zycia, jak zdrowie, ekologia, czystos¢, réw-
nosc¢ czy dbatos¢ o srodowisko naturalne - nie tylko w zyciu prywatnym, ale takze w relacji
z firmami, z ktérych produktéw oraz ustug korzystaja.

SIECI HANDLOWE

Bardziej zrownowazony e-commerce Zarzadzanie odpadami i segregacja odpadow
(transport logistyka, opakowania etc.) Zero waste
Odziez uzywana - obieg zamkniety Wspétpraca z producentami dziatajacymi

na rzecz zrownowazonego rozwoju

Przyjazne srodowisku materiaty/merchandising P ie dobrych Kok
e Promowanie dobrych praktyl

Ograniczenie zuzycia energii wsrod klientow

OBIEKTY HANDLOWE

Zielone budownictwo Ograniczenie zuzycia wody, energii

Certyfikacje (np. BREEAM) elektrycznej, emisji dwutlenku wegla
Ograniczenie emisji dwutlenku wegla Transport - np. budowa stacji tadowania
Wykorzystanie odnawialnych Zrédet energii pojazddéw elektrycznych, dogodne

Zmniejszanie liczby odpadéw miejsca dla rowerzystow etc.

PRODUCENCI

Wykorzystanie materiatéw przyjaznych Zmniejszenie zuzycia energii elektrycznej

Srodowisku w produkcji Przyjazne srodowisku

. . . opakowania produktow
Zréwnowazona logistyka L, '. .
Dbatos$¢ o zdrowie i warunki pracy

Recykling - drugie Zycie produktéw pracownikéw
Dziatania prowadzone na rzecz zrbwnowazonego rozwoju moga wptywac na lepszy wize-
runek firmy, wyzsza sprzedaz oraz w efekcie lepsza kondycje finansowa przedsiebiorstwa.
W zwiazku z rosngcymi oczekiwaniami konsumentéw co do dziatarn prosrodowiskowych
bedzie to odgrywato coraz wieksza role zaréwno w samych przedsiebiorstwach, jak i wsrod
klientéw dokonujacych bardziej sSwiadomych wyboréw produktéw i ustug.

Ostatnie globalne badanie firmy KPMG przeprowadzone wsérdd 5,2 tysigca przedsie-
biorstw z catego swiata pokazuje, ze branza retail ma jeszcze wiele do nadrobienia w tej
dziedzinie. Badanie to skupito sie na analizie dziatan na rzecz zréwnowazonego rozwoju
w 15 gateziach gospodarki. W 14 przypadkach wskaznik dziatarh w ramach zréwnowazo-
nego rozwoju wyniodst ponad 70%, co oznacza, ze taki odsetek firm w danym sektorze po-
dejmuje strategiczne dziatania na rzecz zréwnowazonego rozwoju. Wyjatkiem okazat sie
handel, w przypadku ktérego wskaznik ten wynidst 67% ¢. W badaniu oméwiono ponadto
poszczegdlne obszary dziatan na rzecz zrbwnowazonego rozwoju i tu widzimy wyrazny
postep. Obecnie 63% firm z sektora retail ma w swoich strategiach zaplanowane zmniej-
szenie emisji dwutlenku wegla - tu nastapit znaczacy wzrost, bo w 2017 roku wskaznik
ten wynosit zaledwie 46%. Nadal jednak firmy z branzy retail pozostajg w tyle wobec ta-
kich sektorow, jak motoryzacja, telekomunikacja, gérnictwo i sektor naftowy.

¢The time has come: The KPMG Survey of Sustainability Reporting 2020.



raczej niewazne .
raczej wazne

bardzo wazne

» Zrodto: ,Meet the 2020
consumers driving change”; IBM
Institute for Business Value, National
Retail Federation, czerwiec 2020 r.

Pokolenie Z .

Millenialsi [l

Pokolenie X

Baby Boomers

» Zrodto: ,Meet the 2020
consumers driving change”; IBM
Institute for Business Value, National
Retail Federation, czerwiec 2020 r.
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EUROPEJCZYCY O ZROWNOWAZONYM HANDLU

Szereg badan miedzynarodowych ukazuje wspoétczesnych konsumentéw jako coraz bar-
dziej Swiadomych pod wzgledem wyboru firm, produktéw i ustug - rowniez pod katem
ich wizerunku i dziatann przyjaznych srodowisku. W badaniu przeprowadzonym przez
IBM Institute for Business Value we wspoétpracy z National Retail Federation na gru-
pie prawie 19 tysiecy konsumentow z 28 krajow na Swiecie wida¢ wyraznie rosnace
znaczenie dziatalnosci zwiazanej ze zréwnowazonym rozwojem. Badanie pokazato, ze
obecnie 81% konsumentéw nalezy do dwdch gtéwnych segmentéw: klientow nasta-
wionych na jako$¢ (41%) oraz tych nastawionych na cel, ktérzy poszukuja produktéw
i ustug zgodnych z ich wartosciami (40%). Jednoczesnie 57% badanych konsumentéw
jest sktonnych zmienic¢ swoje zwyczaje zakupowe, aby zredukowac negatywny wptywu
na srodowisko”’.

WYKRES 6. KONSUMENCI POSZUKUJA FIRM, KTORE:

28%

Uzywajq naturalnych sktadnikow

24%

Wspierajq recykling

23%

Sq zréwnowazone
i prosrodowiskowe

23%

Oferujq produkty pomagajace
dbac o zdrowie i samopoczucie

21%
Oferujq czyste produkty

Coraz bardziej popularnym zjawiskiem staje sie rowniez kupowanie oraz wykorzystywa-
nie rzeczy uzywanych, odnowionych lub naprawionych. Ponad 70% badanych zadeklaro-
wato skorzystanie z tego typu produktéw, a 84% tej grupy planuje robic to nadal 7.

WYKRES 7. KORZYSTANIE Z PRODUKTOW Z DRUGIEJ REKI WSROD ROZNYCH GRUP
KLIENTOW

69%
Wypozyczajq lub chcg 70%
wypozyczy¢ produkty

zamiast kupowac

0,
Kupili lub zamierzajq 78%

kupi¢ produkty 77%
uzywane, naprawione
lub odnowione

7 ,Meet the 2020 consumers driving change”; IBM Institute for Business Value, National Retail Federation,
czerwiec 2020 .
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N =13 500
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uploads/2020/09/Ebeltoft-Group-Glo-
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W prowadzonych od wielu lat zestawieniach Ebeltoft Group, ktére publikowane
sg co roku w raportach Global Retail Trends & Innovations, zréwnowazony rozwéj znaj-
duje sie na liscie 4 najwazniejszych trendéw ksztattujacych handel na catym swiecie.
Ten trend wptywa na wszystkie pozostate - Convenience, Omnichannel i Customer
Experience®.

Podobne wnioski uzyskaliSmy w badaniu przeprowadzonym w ramach Ebeltoft Group
w 2020 roku na grupie 13,5 tysigca respondentéw w kilkunastu krajach na $wiecie.
Woyniki badania wyrazZnie pokazaty, ze dla ponad 80% badanych konsumentéw ogrom-
ne znaczenie maja dziatania sieci i marek zwigzane ze zréwnowazonym rozwojem.
Przede wszystkim badani zwrdcili uwage na dziatania sieci i marek w zakresie dbatosci
o $rodowisko (np. recykling), spotecznej odpowiedzialnosci (warunki pracy oraz dziatal-
nos$¢ charytatywna) oraz transparentnosci w biznesie (jawna i petna informacja o tym,
jak przebiega proces produkcyjny)’. W skali miedzynarodowej 44% ogdtu badanych
deklaruje wybranie produktu firmy, o ktérej wie, ze dziata na rzecz zréwnowazonego
rozwoju, kosztem konkurencji, na temat ktérej nie ma podobnej wiedzy.

WYKRES 8. DZIALANIA SIECI | MAREK UZNAWANE ZA WAZNE PRZEZ KONSUMENTOW

44, |3Ppp

KONSUMENTOW MILLENIALSI POKOLENIE X BABY BOOMERS
WYBIERZE

PRODUKTY FIRMY
PODEJMUJACE)J

DZIALANIA NA RZECZ ~ A
ZROWNOWAZONEGO

ROZWOJU, A NIE

PRODUKTY FIRM,

CO DO KTOREJ

NIE MAJATAKIE) 2020 53% 42% 34%
WIEDZY.

Jak zatem wygladajg postawy Polakéw w zestawieniu do wynikéw ogdlnoswiatowych?
Otéz Polacy bardzo podobnie postrzegaja istotnosc i wage poszczegdlnych dziatan sieci
i marek na rzecz zréwnowazonego rozwoju i prezentuja dos¢ podobne postawy jak kon-
sumenci z innych krajéw. Na tle innych krajow Polacy zwracaja uwage na spoteczng
odpowiedzialno$¢ sieci nieco czesciej (87% dla Polski wobec 82% w skali globalnej),
przy czym wyraznie wida¢ przewage kobiet. Dodatkowo, nieco czesciej oczekuja od
sieci handlowych transparentnosci i informacji na temat procesu produkcji - 86% dla
Polski wobec 81% dla ogdtu badanych. Sytuacja przedstawia sie podobnie w przypad-
ku postaw wobec dziatan proekologicznych, takich jak recykling. Tak jak konsumenci
zinnych krajow Polacy sg sktonni zakupi¢ produkty od sieci, co do ktérej wiedza,
ze dziata zgodnie z ideg zrdbwnowazonego rozwoju, kosztem produktow sieci, co do kto-
rej tej wiedzy nie maja.

Global Retail Trends & Innovations 2021, inquirymarketresearch.pl/wp-content/uploads/2021/01/Retaillnno-
vations-2021-LR.pdf
7 ,Sustainable brands & retail”; Ebeltoft Group report; Global Consumer Report, luty 2020 r.

inquirymarketresearch.pl/wp-content/uploads/2021/06/Sustainable-Brands-and-Retail-Report-_-2021.pdf | GGG



WAZNOSC ZROWNOWAZONYCH PRAKTYK BIZNESOWYCH

TABELA 1. JAK WAZNE JEST DLA CIEBIE, ABY SIECI | MARKI PODEJMOWALY

INICJATYWY ODPOWIEDZIALNE SPOLECZNIE, NP. ZAPEWNIAJAC DOBRE WARUNKI
PRACOWNIKOM ORAZ DZIAtAJAC CHARYTATYWNIE?

0GOLEM KOBIETY MEZCZYZNI MILLENIALSI POKOLENIE X BABY BOOMERS

-
ROK . . .
<
» Zrédto: Global Consumer Report, /

[

% odpowiedzi: ,\wazne" i ,bardzo wazne"

TABELA 2. JAK WAZNE JEST DLA CIEBIE, ABY SIECI | MARKI UDOSTEPNIALY
INFORMACJE DOTYCZACE PROCESU PRODUKCIJI?

0GOLEM KOBIETY MEZCZYINI MILLENIALSI POKOLENIE X BABY BOOMERS

o 8 e
ROK “o % e
<
» Zrédto: Global Consumer Report, /

[

% odpowiedzi: ,wazne" i bardzo wazne"

TABELA 3. JAK WAZNE JEST DLA CIEBIE, ABY SIECI | MARKI DBALY O SRODOWISKO,
NP. POPRZEZ RECYKLING, PONOWNE UZYCIE?

0GOLEM KOBIETY MEZCZYINI MILLENIALSI POKOLENIE X BABY BOOMERS

-~ A e
o0 » e
o o Lo Lomx | o | o [ oe_

2020 91% 91% 9 90% 89% 95%
Ebeltoft Group 2020.

% odpowiedzi: ,\wazne" i ,bardzo wazne"

TABELA 4. WYBRALEM/ZAKUPILEM PRODUKT OD FIRMY ZE WZGLEDU NA JEJ
DZIALANIA NA RZECZ ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU KOSZTEM FIRMY
KONKURENCYJNEJ, O KTOREJ NIE MIALEM TEGO RODZAJU INFORMACIJI.

0GOLEM KOBIETY MEZCZYINI

o)

MILLENIALSI POKOLENIE X BABY BOOMERS

$ &
ROK . . .
)

Ebeltoft Group 2020.

% odpowiedzi: ,tak"
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Z badania Ebeltoft Group widzimy, ze konsumenci wybierajg coraz czesciej te firmy
i produkty, ktére odzwierciedlajg wyznawane przez nich wartosci. Nie wystarczy
juz miec atrakcyjne produkty - dzi$ sie¢ i marka muszg oferowac i reprezentowac
soba duzo wiecej. Pandemia COVID-19 wzmocnita jedynie to zjawisko, powodujac,
ze konsumenci stali sie bardziej odpowiedzialni spotecznie i $wiadomi globalnych
proceséw zwigzanych ze srodowiskiem, klimatem oraz réownowaga spoteczna. Tego
samego oczekuja réwniez od dostawcow produktéw i ustug. Nastepne lata w branzy
handlowej z pewnoscia uptyna pod znakiem dalszego rozwoju w zakresie zréwno-
wazonego rozwoju. Od kilku lat jest to jeden z dominujgcych trendéw, a pandemia
COVID-19 jedynie spotegowata to zjawisko i przyspieszyta jego rozwdj.

SWIAT MODY ZMIERZA W STRONE
SECOND HAND

Case study branzy modowej na przyktadzie konsumentéw USA
(2021 Resale Report; thredUP)

Jeden z trendéw, ktéry w ciggu ostatniego roku zarysowat sie szczegélnie mocno,
odnosi sie do branzy modowej. Mowa o dynamicznie rosngcym zjawisku kupowania
i wykorzystywania odziezy uzywanej. W corocznym raporcie firmy thredUP, analizuja-
cej rynek modowy na rynku amerykanskim, czytamy, ze rynek odziezy uzywanej moze
ulec podwojeniu w ciggu nastepnych 5 lat, rosngc w 11 razy szybszym tempie niz
tradycyjny rynek modowy?. Tak duza dynamika wzrostu rynku second hand wynika
w duzej mierze ze znaczacego wzrostu liczby oséb, ktére dopiero rozpoczety swoja
przygode ze zakupami odziezy uzywanej - takich oséb wedtug badan GlobalData
(Resale Consumer Survey) byto w samym 2020 roku w USA ponad 36 milionéw **.
To, co miato kluczowy wptyw na te liczbe, to pandemia COVID-19 oraz wynikajaca
z niej potrzeba wiekszych oszczednosci oraz przewartosciowania swojego stosunku
do ubioru i liczby posiadanych rzeczy. Z badania GlobalData wynika, ze w 2020 roku
az 86% respondentow byto sktonnych do kupowania odziezy uzywanej wobec tylko
45% 4 lata wczesniej °. Z tego samego badania wynika, Ze ci konsumenci, dla ktérych
2020 rok oznaczat oszczednosci, kupili $Srednio okoto 7 sztuk odziezy uzywanej, ktorg
w poprzednich latach zakupilitby jako nowa. Autorzy raportu podkreslaja jak bardzo
duzy wptyw na srodowisko ma zwiekszenie udziatu zakupu odziezy uzywanej oraz
prowadzenie w tym segmencie obiegu zamknietego. Eksperci firmy McKinsey pro-
gnozuja, ze obieg zamkniety w branzy modowej pozwolitby zmniejszy¢ emisje gazow
cieplarnianych o az 143 miliony ton do 2030 roku 2. W raporcie formy thredUP czy-
tamy réwniez, ze na rynku modowym w najblizszych latach dominowa¢ bedzie sprze-
daz odziezy uzywanej czy tez odziezy na wynajem. Eksperci z GlobalData prognozuja,
ze udziat rynku second hand w branzy modowej uro$nie w 2030 roku z 9% do 18%.
W tym samym raporcie prognozuje sie tez, ze nastgpi duze spowolnienie w rozwoju
tradycyjnej mody i sprzedazy w takich sieciach, jak Zara czy H&M. Warto zaznaczy¢,
ze grupa konsumentéw majaca szczegdlne znaczenie w USA w przypadku rozwoju
tego zjawiska jest przede wszystkim generacja Z, ktérej zwyczaje i $wiadomos¢ doty-
czaca zrownowazonego rozwoju zdecydowanie odbiegaja od postaw prezentowanych
przez starsze pokolenia. Az 40% tej grupy kupito uzywane odziez, buty lub akcesoria
w ciggu ostatnich 12 miesiecy wobec jedynie 16% w grupie pokolenia baby boomers.

2021 Resale Report; thredUP, 2021.
,GlobalData Consumer Survey”; badanie wsrdd 3,5 tys. mieszkancow USA, marzec-kwiecien 2021 r.
,Fashion on Climate”, McKinsey & Company and Global Fashion Agenda, 2020.
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Badanie rynku amerykanskiego pokazuje, ze pandemia COVID-19 znaczaco zmienita
postawy i plany konsumentéw zwigzane z zakupem odziezy. Przede wszystkim po-
nad potowa z nich podkresla konieczno$é oszczednosci w zakresie kupowania ubran.
Ponadto 33% badanych znacznie bardziej zwraca obecnie uwage na przyjazna srodo-
wisku odziez w poréwnaniu do czasu sprzed pandemii. Konsumenci stali sie takze duzo
bardziej wrazliwi na jako$¢ noszonej odziezy, oraz bardziej przeciwni marnowaniu za-
réwno odziezy i pieniedzy na niepotrzebne produkty wiszace w szafie °.

Analizujac znaczacy wzrost zjawiska second hand nie mozna pominac¢ perspektywy sa-
mych sieci i marek. Wedtug badan na grupie 50 marek modowych z rynku amerykan-
skiego 60% sieci deklaruje otwarto$¢ wobec wprowadzenia oferty odziezy uzywanej
dla swoich klientéw 2. Dodatkowo 42% przedstawicieli przebadanych sieci twierdzi, ze
to wiasnie segment odziezy uzywanej bedzie najwazniejszy w ciggu nastepnych 5 lat.
Branza podkresla jednak, ze inwestycje w obieg zamkniety wymagatby wsparcia ze stro-
ny rzadéw z uwagi na ograniczenia zwigzane z logistyka tego rodzaju przedsiewziecia.

AP e gt s e

i 4
I
i

® GlobalData Fashion Retailer Survey; badanie na grupie 50 sieci modowych w USA, marzec-kwiecien 2021.
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POSTAWY WOBEC ZROWNOWAZONEGO
ROZWOJU

W maju 2021 roku agencja Inquiry przeprowadzita szeroko zakrojone badanie postaw
i zachowan Polakéw wobec zréwnowazonego rozwoju oraz praktyk wtym obszarze
w branzy handlowej. Z badania wynika, ze az 74% badanych jest zdania, ze zasady zréwno-
wazonego rozwoju powinny by¢ wprowadzane przez firmy i instytucje publiczne w Polsce.

74

POLAKOW UWAZA, ZE FIRMY
POWINNY WDRAZAC ZASADY
ZROWNOWAZONEGO
ROZWOJU.

To, co przede wszystkim przychodzi na mys$l polskim konsumentom, gdy moéwimy
o praktykach zréwnowazonego rozwoju, to gtdéwnie segregacja oraz recykling odpadow
(indeks 199) oraz dbanie o zasoby surowcow, wody i energii (indeks 184). Na dalszych
miejscach znalazty sie dziatania zwiazane ze zmniejszaniem emisji dwutlenku wegla, ilo-
$ci zanieczyszczen oraz redukcja odpadéw. Wypowiedzi respondentéw wyraznie wska-
Zuja, ze zrownowazony rozwoj kojarzy sie im przede wszystkim z ochrong $rodowiska
naturalnego. Badani nie postrzegaja tego zjawiska tak szeroko, jak wskazuje jego defi-
nicja wykorzystywana przez instytucje $wiatowe i europejskie. Szczegdlnie uderzajacy
jest fakt, ze najdalej w zestawieniu poje¢ zwigzanych ze zréwnowazonym rozwojem
znalazty sie takie obszary, jak ograniczenie konsumpcji oraz produkgji, produkcja pro-
duktéw majacych pozytywny wptyw na zdrowie czy tez etyczna dziatalnos$¢ firm oraz
dbanie o pracownikéw. Tylko w najmtodszej grupie (18-24) obszary zwigzane z kwestia-

mi spotecznymi wymieniane byty czesciej.
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WYKRES 9. CZYM JEST ZROWNOWAZONY ROZWOJ?

Segregacja, recykling i odzysk odpadéw

Dbanie o zasoby surowcéw, wody i energii
Ograniczenie emisji CO,

Zmniejszenie ilosci zanieczyszczen w srodowisku
Zmniejszenie ilosci odpadéw

Ochrona klimatu

Ochrona powietrza, ograniczenie smogu

Wycofanie ze sprzedazy produktow,
ktére negatywnie wptywajq na zdrowie i srodowisko

Inwestycje w nowe, oszczedne technologie

Ochrona ekosystemow, takich jak lasy, torfowiska, lasy tropikalne

Gospodarka w obiegu zamknietym
(np. ,drugie zycie” dla niepotrzebnych ubrar i sprzetow AGD)

Ograniczenie marnotrawienia Zzywnosci
Wykorzystanie odpadéw do celéw energetycznych

Edukacja spoteczenstwa

Wyeliminowanie biedy / pomoc
dla 0s6b zyjqcych ponizej minimum socjalnego

Dbanie o pracownikéw

Etyczna dziatalnos¢ firm

Rozwaj miast przyjaznych dla mieszkaricéw

Ochrona gingcych gatunkéw

Ekologiczne budownictwo

Ogranicznie konsumpcji

Promocja produktéw, ktdre dobrze wptywajq na zdrowie
Ogranicznie produkcji

Wyzsze podatki na finansownie ekologii

Inne

Zadne - nie ma czegos takiego jak zréwnowazony rozwé;

37%

34%

29%

27%

26%

25%

24%

22%

22%

22%

22%

21%

19%

17%

15%

14%

13%

12%

11%

9%

9%

®
R

N
X

[y
X

Indeks
srednia = 100

—-.
(3]
X

N = 1037 - wszyscy respondenci

Po nas przyjda nasze wnuki i nie chce, Zzeby nas obwiniaty za katastrofalne warunki,
w jakich moga zy¢. Na to sie zanosi, jezeli nie podejmiemy radykalnych $rodkéw,
aby ocali¢ nasza Ziemie. Nie ma innego wyjscia, ,Swiat poza” jest za daleki.

Polacy w zdecydowanej wiekszosci majg swiadomos¢, ze zanieczyszczenie Srodowiska

ma znaczacy wptyw na ich zdrowie i samopoczucie (85%). Ponadto 8 na 10 badanych

jest réwniez zdania, ze Polska powinna zwieksza¢ udziat energii odnawialnej w miksie

energetycznym. Podobny odsetek respondentéw podkresla fakt, ze sytuacje S$ro-

dowiska pogarsza niska w tym obszarze swiadomos$¢ spoteczenstwa (79%), a co za

tym idzie 76% badanych Polakéw sadzi, ze nalezy podja¢ szybkie dziatania na rzecz

wdrazania norm ekologicznych. Jednoczesnie, 32% jest za korzystaniem nadal

z wegla, a 30% uwaza, ze dziatania narzucone przez Unie Europejska sa niepotrzebne.
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zdecydowanie/raczej
sie zgadzam

zdecydowanie/raczej
sie nie zgadzam

nie mam zdania

WYKRES 10. OPINIE POLAKOW NA TEMAT EKOLOGII | DZIALAN W POLSCE -
NA ILE ZGADZASZ SIE Z NASTEPUJACYMI STWIERDZENIAMI?

Zanieczyszczenie Srodowiska ma wptyw 85%
na moje zdrowie i samopoczucie °

Polska powinna zwiekszac udziat energii odnawialnej
w miksie energetycznym

Niska swiadomos¢ ekologiczna powoduje duze
zanieczyszczenie srodowiska w Polsce

Nalezy podjqc szybkie i radykalne dziatania,
aby sprawniej wdraza¢ normy ekologiczne

Polska powinna rozpoczq¢ produkcje
czystej energii z elektrowni jgdrowych

Polska powinna nadal wykorzystywac
wegiel w swojej gospodarce

Unia Eurpejska wymusza na Polsce
niepotrzebne dziatania pod hastem ekologii

W badaniu Inquiry spytaliémy takze, jakie zjawiska sa w oczach Polakéw postrzegane
jako najwieksze zagrozenie dla $srodowiska naturalnego. Zdecydowanym liderem s3 tu-
taj plastikowe opakowania, na ktére wskazuje potowa badanych konsumentéw, w tym
55% kobiet i 43% mezczyzn. Ponad jedna trzecia badanych zwraca réwniez uwage na
marnotrawstwo zywnosci, a co czwarty na stosowanie sztucznych srodkéw chemicz-
nych w uprawach. Co piaty konsument ma rowniez swiadomos$¢ negatywnego wpty-
wu na srodowisko produkcji Zywnosci modyfikowanej genetycznie, rosnacego zuzycia
energii z paliw kopalnych, a takze przemystowej hodowli zwierzat. Wsrdd zjawisk za-
grazajacych srodowisku najmniejszg uwage Polacy zwracajg na takie aspekty gospo-
darki i przemystu, jak import zywnosci z odlegtych rejondw (12%) czy tez nadmierne
wykorzystywanie zasobéw naturalnych (16%).

WYKRES 11. ZAGROZENIA DLA SRODOWISKA -

WIELE SIE MOWI O ROZNYCH CZYNNIKACH NEGATYWNIE WPtYWAJACYCH

NA SRODOWISKO NATURALNE | KLIMAT. WSKAZ TRZY NAJWAZNIEJSZE TWOIM ZDANIEM
ZAGROZENIA ZWIAZANE Z PRODUKCJA, DYSTRYBUCJA | HANDLEM ZYWNOSCIA.

naczynia i stomki 18%

Nadmierne wykorzystanie zasobéw 16%

Wykorzystanie oleju palmowego o,
do produkcji zywnosci 14%

Zywnos¢ importowana
Zodleghych krajow 12%

(reklaméwki, woreczki, butelki) 50%
Mamataustio yunosd
i srodkéw ochrony roslin w uprawach °
genetycznie 21%
energii z paliw kopalnych 21%
Praemysion hodowa ezt
gospodarka wodna 18%

Zadne z powyzszych N = 1037 - wszyscy respondenci

Gdy méwimy o plastiku, warto dodac, ze az 63% badanych konsumentéw popiera po-
myst usuniecia z polskich sklepow tzw. zrywek, czyli foliowych torebek dostepnych na
przyktad w miejscach sprzedazy warzyw i owocéw.



Zuzycie energii
w przemysle

Transport
(w tym lotniczy)

Zuzycie energii
w budynkach

Zuzycie energii
na inne cele i straty

Produkcjia cementu
i chemikaliow

Odpady komunalne

Rolnictwo i le$nictwo

» Zrodto: ourworldindata.org/emissions-by-sector
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Polacy wyraznie wskazuja trzy branze, ktére ich zdaniem w najwiekszym stopniu nega-
tywnie wptywaja na stan srodowiska naturalnego. Sa to elektrownie i cieptownie we-
glowe - na ten segment rynku wskazuje 54% badanych. Zdaniem 42% Polakéw jest to
przemyst ciezki oraz - na kolejnym miejscu - transport samochodowy (39% wskazan).
Co ciekawe, handel znalazt sie na ostatniej pozycji, uzyskujac jedynie 6% wskazan, zaraz
obok branzy kosmetycznej, produkcji materiatéw budowlanych i produkcji zywnosci.
Wskazuje to, ze wiedza o faktycznym wptywie réznych branz na srodowisko jest dos$¢
powierzchowna.

WYKRES 12. GALEZIE GOSPODARKI | ICH WPtYW NA SRODOWISKO W OCENIE POLAKOW -
JAKIE BRANZE SA TWOIM ZDANIEM NAJBARDZIEJ ODPOWIEDZIALNE ZA AKTUALNY STAN
KLIMATU | ZANIECZYSZCZENIE SRODOWISKA? WSKAZ MAKSYMALNIE 3 BRANZE:

Elektrownie

L)
i cieptownie weglowe 54% m
Przemyst cigzki 42%
Transport samochodowy 39% 167
Gospodarka

27% 116

odpadami i komunalnymi

Gémictwo S
Przemystowa hodowla zwierzqt
(produkcja odziezy i obuwia) 20%
Produkcja Zzywnosci i napojéw
Produkcja o

materiatéw budowlanych
Produkcja kosmetykéw

Handel

N
X

Inne .
N = 1037 - wszyscy respondenci

Dla poréwnania przedstawiamy udziat poszczeg6lnych branz w emisjach CO,. Warto
zauwazyc, ze handel jest odpowiedzialny za emisje CO, w transporcie i budynkach,
a dostawcy produktéw dla handlu - w tym spozywczych - za emisje CO, przy produk-
cji. Cho¢ emisja CO, to nie jest jedynym czynnikiem obcigzajacym Srodowisko, Polacy
ewidentnie nie zdajg sobie sprawy z tego, jak wiele zalezy od handlu a zatem od ich
witasnych decyzji dotyczacych zakupow.

WYKRES 13. UDZIAt SEKTOROW GOSPODARKI W GLOBALNEJ EMISJI CO,(2020)
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Bardzo wazne

Raczej wazne

Ani wazne,
ani niewazne

Raczej niewazne

Zupetnie niewazne

S3 jednak powody do optymizmu. Dziatania na rzecz zrébwnowazonego rozwoju to w opi-
niach Polakéw nie tylko inicjatywy globalne i odgoérne; to takze w znacznej mierze kwestia
postaw indywidualnych, co do ktérych swiadomos¢ wsréd badanych jest bardzo wysoka.
Ponad 8 na 10 badanych Polakéw jest zdania, Zze dziatania podejmowane przez kazdego
osobiscie sg bardzo lub raczej wazne dla poprawy stanu $rodowiska naturalnego.

WYKRES 14. WAZNOSC INDYWIDUALNYCH INICJATYW
2% I 3% I

Uzasadniajac swoja wypowiedz, badani wskazywali przede wszystkim na konieczno$é

N = 1037 - wszyscy respondenci

zachowania Ziemi dla przysztych pokolen:

Wiadomo, Zze zréwnowazony rozwoj daje mozliwo$¢ powstrzymania degradacji
srodowiska i zmian klimatu przy jednoczesnym nieuchronnym postepie techno-
logicznym i rosnacej liczbie ludnosci na naszym globie.

Poza zaakceptowaniem idei zrdwnowazonego rozwoju Polacy rozumieja, do czego od-
nosza sie zasady zréownowazonego rozwoju w praktyce, podkreslajg, ze przede wszyst-
kim chodzi o zapobieganie zmianom klimatu i ochrone srodowiska - powietrza, wody,
ekosystemow, a takze zatrzymanie nadmiernej eksploatacji zasobow. Najtrafniej ciag
przyczynowo-skutkowy niezréwnowazonej gospodarki, prowadzacej do zniszczenia
ekosystemow, ktdre nas zywia, opisuje zwiezta wypowiedz: ,bo nie da sie je$¢ pieniedzy”.

Znaczna grupa badanych zdaje sobie réwniez sprawe z powagi sytuacji, w jakiej znajduje
sie ludzkosé¢, i podkresla, Zze nie mozna juz traci¢ czasu na dyskusje, tylko nalezy zaczac jak
najszybciej zdecydowanie dziata¢ w celu odwrdcenia negatywnych trendow:

Jezeli nadal nie bedziemy dbac¢ o srodowisko, kolejne pokolenia beda krdcej
zy¢ i coraz wiecej bedzie oséb chorujacych na choroby cywilizacyjne. Jesli nic
nie zrobimy, to zaczng gina¢ zwierzeta, klimat bedzie sie coraz bardziej ocieplat
i zmieniat, az doprowadzimy do zniszczenia srodowiska... co doprowadzi do
zniszczenia Ziemi. Trzeba zacza¢ dbac o nasze Srodowisko.

Czes¢ respondentow podkresla obowiazki cigzace na firmach, w szczegdélnosci na duzych
podmiotach, zwracajac jednocze$nie uwage na negatywne skutki, jakie do tej pory powo-
dowata dziatalno$¢ biznesowa kierujaca sie zyskiem w perspektywie krétkoterminowe;j:

Firmy musza wspiera¢ zrébwnowazony rozwdj, to zadanie dla wszystkich.

Nalezy ktas¢ wiekszy nacisk na ogromne przedsiebiorstwa, ktére sa odpowie-
dzialne za najwigksze zanieczyszczenia i majag mozliwosc najwiekszego wptywu,
a nie jedynie na jednostki.
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Przeciwnicy dziatan na rzecz zréwnowazonego rozwoju, cho¢ nieliczni, powotuja sie
na typowe opinie obecne w dyskursie prowadzonym przez media prawicowe: zmiany
klimatu to wymyst okreslonych grup intereséw, a Polski, przynajmniej na razie, nie sta¢
na dziatania nakierowane na powstrzymanie tego procesu:

Cate to ocieplenie klimatu i zréwnowazony rozwdj to chory wymyst jakichs
brukselskich komisarzy.

Polska, dopdki ma surowce i jest biedniejsza niz kraje Zachodu, powinna
uzywac wszelkich dostepnych srodkéw, by Zachodowi doréwnaé, dopiero
po osiagnieciu tego etapu mozemy méwic o rozwoju ekologii.

Polska cierpi przez Unie Europejska, bo naktadaja na nas optaty od ekologii,
a na inne panstwa nie, i to nie jest rownos¢ w Europie.

Czesc¢ osbb, uzasadnia to brakiem wiary w mozliwo$¢ wprowadzenia zasad zréownowa-
zonego rozwoju przez firmy i instytucje publiczne w Polsce: ,to jest nierealne i niewyko-
nalne”, ,nikt do tego sie nie dostosuje”.

Jakie zatem konkretne dziatania podjeli w ostatnim czasie badani Polacy, aby pozytyw-
nie wptyna¢ na otaczajacy nas Swiat? Czy ich dziatania sg zgodnie z deklaracjami?

Ponad potowa badanej grupy deklaruje, ze naprawili jaki$ produkt zamiast kupowaé
nowy - dla takiej postawy zanotowano najwyzszy odsetek odpowiedzi (55%); bardzo
mozliwe, Ze motywacja nie jest tutaj ochrona srodowiska, lecz zwykta oszczednosé. Po-
nadto 41% badanych zakupito produkt uzywany zamiast nowego oraz wybrato produk-

ty naturalne, bez chemicznych dodatkdéw.

Ponad jedna trzecia konsumentéw deklaruje réwniez, ze starajg sie nabywac produk-
ty luzem, bez zbednych opakowan, a takze kupowaé zywnos$¢ ekologiczng. Co czwar-
ty Polak podczas zakupéw zwraca tez uwage na materiat, z jakiego wykonane zostaty
nabywane produkty. Co piaty konsument zakupit kosmetyki organiczne, a takze gene-
ralnie kupuje mniejsze ilosci produktéw. Zdecydowanie najrzadziej wskazywane przez
badanych byty takie dziatania, jak zmniejszenie czestotliwosci zakupow przez internet
Z uwagi na opakowania i przesytki czy tez wypozyczanie produktéw w zamian za ich
kupowanie. Ten ostatni segment to jeszcze nadal zjawisko w Polsce bardzo mato po-
pularne, ale z pewnosciag bedzie sie upowszechnia¢. W Europie Zachodniej i w USA to
jedno z najbardziej popularnych dziatan majacych na celu dbato$é o $rodowisko, ale
takze oszczednosci dla konsumentow.



% odpowiedzi
,zdecydowanie tak / raczej tak”
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WYKRES 15. DZIALANIA KONSUMENTOW NA RZECZ SRODOWISKA NATURALNEGO -
JAKIE KONKRETNE DZIALANIA PODJALES/PODJELAS W CIAGU OSTATNICH 2 LAT
DLA POPRAWY STANU SRODOWISKA NATURALNEGO?

WYBIERZ WSZYSTKIE WYKONANE DZIALANIA.

Naprawitem/am produkt zamiast kupowac nowy

Kupitem/am produkty uzywane

Kupitem/am naturalne produkty,
bez sztucznych (chemicznych) dodatkow

Kupitem/am produkty, np. spozywcze lub chemiczne,
luzem, aby uniknqc niepotrzebnego opakowania

Kupitem/am zywnos¢ ekologicznq

Kupitem/am produkty, np. odziez, obuwie, meble, wykonane
z trwatych i/lub pochodzqcych z recyklingu materiatow

Kupitem/am kosmetyki organiczne

Kupowatem/am mniej, poniewaz martwie sie o srodowisko

Zakupy dokonane przez internet odebratem/am w skleloie
lub restauracji, aby unikngc niepotrzebnych przesytek,
ktore powodujq zanieczyszczenie srodowiska

Wybratem/am marki/sklepy, ktére utatwiajq mi
przyczynianie sie do poprawy stanu srodowiska
naturalnego lub zycia spoteczenstwa.

Chce postepowac tak, aby moje dziatania nie wptywaty
. negatywnie na srodowisko naturalne,
ale nie wiem, co powinienem/powinnam zrobic

) . Wybratem/am marki/sklepy,
ktore wspierajq najbardziej potrzebujqcyc

Kupowatem/am mnie{ przez interent, poniewaz duza ilos¢
przesytek powoduje duze zanieczyszczenie

0

Zamiast kupowac wypozyczatem/am produkt

Inne dziatania

n
X

Nie dotyczy: nie zrobitem/am nic
dla poprawy statnu srodowiska naturalnego
N = 1037 - wszyscy respondenci

Warto podkresli¢, iz poza dziataniami juz podejmowanymi przez polskich konsumentéw
obserwujemy wsréd nich réwniez chec do podjecia innych dziatart mogacych mieé pozytywny
wptyw na Srodowisko naturalne. Zdecydowana wiekszo$¢ badanych konsumentéw (prawie
9 na 10 osdb) deklaruje, iz sktonna bytaby wdrozy¢ do codziennego zycia takie dziatania, jak
wytaczanie nieuzywanych w danym momencie urzadzen elektrycznych (87%), oszczedzanie
wody (87%) oraz kupowanie urzadzen, ktore zuzywaja mniej energii (86%). Dodatkowo 72%
Polakéw sktonnych bytoby kupowad energie ze Zrédet odnawialnych. Spora cze$¢ badanych
bytaby gotowa rowniez zmieni¢ swoje zwyczaje dotyczace przemieszczania sie na rzecz
bardziej przyjaznych srodowisku $rodkéw transportu.

WYKRES 16. POSTAWY WOBEC DZIALtAN PROSRODOWISKOWYCH -
NA STAN SRODOWISKA NATURALNEGO MAJA WPLYW NASZE DECYZJE DOTYCZACE
CODZIENNEGO ZYCIA. KTORE Z PONIZSZYCH DZIAtAN MOZESZ/CHCIAL(A)BYS WDROZYC?

Dbatos¢ o wytqczanie urzqdzen i oswietlenia, ktérego w danej chwili nie uzywam 87%
Oszczedzanie wody 87%

Kupowanie urzqdzen, ktére zuzywajq mato energii 86%

Kupowanie energii elektrycznej z odnawialnych Zrédet 72%

Czestsze korzystanie z transportu publicznego lub roweru zamiast samochodu 69%

Wptywanie na moje otocznie (praca, rodzina, administracja budynku itp.) 67%

Korzystanie ze specjalnych aplikacji, ktére pomagajq zapobiega¢ marnotrawstwu 58%




ZROWNOWAZONY ROZWO)J
A DECYZJE KONSUMENCKIE

Swiadomos¢ zagrozen, jakie wspdtczesny $wiat niesie dla stanu $rodowiska naturalnego,
coraz mochniej przektada sie na decyzje zakupowe podejmowane przez konsumentéw.
Proces ten z pewnoscia jest podréza w jedna strone, a pandemia COVID-19 przyczynita
sie do znacznego przyspieszenia w tym obszarze. Warto podkresli¢, ze juz dzi$ dla 62%
konsumentéw ma znaczenie to, ze producent dziata zgodnie z zasadami zréwnowazo-
nego rozwoju. Nadal jest to odsetek nizszy od wynikéw z krajéw Europy Zachodniej,
ale z pewnoscia z roku na rok bedzie rést. Co ciekawe, w opinii badanych informacji na
temat dziatah podejmowanych przez sieci i centra handlowe na rzecz $rodowiska jest
nadal zbyt mato - tego zdania jest az 75% badanych.

62

BADANYCH POTWIERDZA,

ZE INFORMACJA NA TEMAT
DZIALAN PRODUCENTA MA WPYW
NA DECYZJE ZAKUPOWE.

75«

BADANYCH WSKAZUJE, ZE WCIAZ
JEST ZBYT MALO INFORMACIJI NA

TEMAT DZIAtAN SIECI | CENTROW
HANDLOWYCH NA RZECZ
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ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU.

Nie do$¢, ze jako konsumenci zaczynamy bardziej zwracaé uwage na dziatania firm,
to dodatkowo jestesmy sktonni zmienia¢ swoje zwyczaje zakupowe zaleznie od tego,
jakie dziatania podejmowane sg przez sieci, obiekty handlowe czy producentéw. Co za
tym idzie 8 na 10 badanych bytoby sktonnych oddawa¢ niepotrzebne rzeczy uzywane
do sklepow, a takze nabywac produkty od firm, ktére nie uzywaja nadmiernej liczby
opakowan czy tez wykorzystujg materiaty z recyklingu. Wazne s3 dla polskich kon-
sumentow réwniez takie inicjatywy, jak zapobieganie marnotrawstwu zywnosci lub
mozliwos¢ skorzystania z oferty firm, ktére w przysztosci odbiorg lub odkupia nabyte
produkty. Az 81% konsumentéw chciatoby tez kupowac mniej i tylko najpotrzebniej-
sze produkty.

WYKRES 17. GOTOWOSC DO ZMIANY ZWYCZAJOW ZAKUPOWYCH -
KTORE Z PONIZSZYCH DZIALAN ZWIAZANYCH Z ZAKUPAMI MOZESZ/CHCIAL(A)BYS
WDROZYC, BY CHRONIC SRODOWISKO NATURALNE?

 zdecydowanie t:l/f /O(rjap;gfgﬂ . Oddawac do prowadzqcych zbiérki sklepéw niepotrzebne mi rzeczy uzywane
Kupowac produkty od firm, ktdre eliminujq zbedne opakowania

Kupowac produkty od firm, ktére wykorzystujq surowce z odzysku (z recyklingu)

Kupowac tylko najpotrzebniejsze rzeczy

Kupowac zywnos¢ w sklepach, ktére zapobiegajq marnotrawstwu

Kupowac produkty od firm, ktére odkupiq lub odbiorq je w przysztosci

Kupowac produkty od firm, ktére dbajq o pracownikéw

Kupowac produkty od firm, ktére kierujq sie waznymi dla mnie wartosciami

Kupowac produkty od firm, ktdre ograniczajq swoj slad weglowy (emisje CO,)

Kupowac rzeczy uzywane

Ograniczyc¢ zakupy w internecie ze wzgledu na dodatkowe opakowania i transport
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Na zmiane zwyczajow zakupowych bedzie miato réwniez wptyw to, w jaki sposob fir-
my na co dzien dbaja o swoich pracownikéw - 76% badanych konsumentéw chciatoby
kupowac produkty od wtasnie tego typu przedsiebiorstw. Jednym z nowych trendéw
konsumenckich, ktére pojawity sie w czasie pandemii, jest korzystanie z oferty tych
firm, ktoére dziatajg zgodnie z wyznawanymi przez klientéw wartosciami. Potwierdza-
ja te teze réwniez wyniki niniejszego badania, w ktérym widzimy, ze 72% badanych
Polakéw chciatoby wdrozy¢ nabywanie produktéw od takich firm, ktére kieruja sie
waznymi dla nich warto$ciami. Zdecydowanie najmniej popularnym dziataniem
w oczach polskich konsumentéw jest zmniejszenie liczby kupowanych rzeczy w in-
ternecie. To wazny wniosek, ktéry pokazuje, ze firmy e-commerce moga kierowac
sie w strone zréwnowazonego rozwoju. Umozliwi to komunikacje dziatan zgodnych
z wartosciami konsumentéw przy stosunkowo niskim ryzyku zmniejszenia liczby
transakcji przeprowadzanych w internecie. Zrébwnowazony e-commerce to z pewno-
$cig jeden z najwiekszych i najwazniejszych trendéw, z jakim branza handlowa bedzie

musiata sie zmierzy¢ w najblizszych latach.

PRAKTYKI SIECI HANDLOWYCH
OCZAMI POLAKOW

Rosnaca swiadomosé konsumentéw na temat zréwnowazonego rozwoju oraz podejmo-
wane przez nich indywidualne dziatania w tym zakresie wptywaja bezposrednio réwniez
na oczekiwania konsumentéw wobec producentdw, sieci i obiektéw handlowych.

Tym, na czym w najwiekszym stopniu zalezy konsumentom w przypadku dziatan sie-
ci handlowych, s3 przede wszystkim przeciwdziatanie marnowaniu Zywnosci poprzez
obnizanie ceny produktdow z koniczacym sie terminem waznosci (41%) oraz wprowa-
dzanie dla tych produktéw specjalnych miejsc w sklepach, a takze wspétpraca z ban-
kami zywnosci (38%). Badani konsumenci zwracaja tez szczegélng uwage na dziata-
nia sieci w zakresie ograniczenia ilosci plastiku i jednorazowych opakowan. Niemal 4
na 10 badanych oczekuje takich dziatan, jak mozliwo$¢ zwrotu butelek szklanych bez
paragonu czy wprowadzenia kaucji na butelki plastikowe. To takze oczekiwania zwia-
zane z wycofaniem ze sklepdw toreb plastikowych, a takze wiekszego wykorzystywa-
nia opakowan wytworzonych z materiatéw biodegradowalnych. Warto podkresli¢, ze
nie mamy tu do czynienia jedynie z oczekiwaniami wobec sieci spozywczych, ale takze
oferujgcych produkty przemystowe czy odziezowe. W tego typu przypadkach co trze-
ci konsument oczekiwatby mozliwosci odsprzedania do sklepéw artykutéw, ktére sg
mu juz niepotrzebne, a nadaja sie jeszcze do uzytku i dalszego recyklingu. Co czwar-
ty badany zwraca réwniez uwage na fakt jakosci oferowanych produktéw - z oczeki-
waniem, aby ich jakos$¢ byta wyzsza i dzieki temu przedtuzata zywotnos$¢ produktu.
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Sieci handlowe to réwniez miejsca, ktére w sposéb bardziej globalny moga wptywac
swoimi dziataniami na kondycje srodowiska naturalnego. | tutaj badani zwracajg szcze-
g6lna uwage na kwestie transportu, a co za tym idzie na jego czeSciowe ograniczenie
poprzez wspotprace z lokalnymi dostawcami (30% badanych).

Nieco mniej oséb oczekuje duzych zmian, takich jak budowa nowych sklepéw przy-
jaznych Srodowisku, spetniajagcych nowoczesne kryteria zwigzane z oszczedzaniem
energii czy wykorzystywaniem odnawialnych zrodet energii - 18% badanej grupy. Jak
widzieliémy wczesniej, wynika to z niskiego poziomu wiedzy w tym zakresie. Jedynie co
dziesigty badany uwaza, Ze sieci handlowe powinny otwiera¢ punkty tadowania samo-
chodéw elektrycznych. Ten niski odsetek wynika prawdopodobnie z faktu niewielkiej
liczby samochodéw elektrycznych obecnych na polskich drogach, na ktére moga so-
bie pozwoli¢ nieliczni. Niewielu konsumentéw oczekuje wprost od sieci handlowych
prowadzenia dziatarn edukacyjnych z zakresu dbatosci o Srodowisko naturalne. Za ten
obszar wedtug konsumentéw odpowiedzialne sg inne podmioty.

ZAPOBIEGANIE MARNOWANIU ZYWNOSCI

Sprzedaz po obnizonej cenie produktow o koriczacym sie terminie przydatnosci
do spozycia, wczorajszych warzyw i owocow, pieczywa pod koniec dnia o

Wprowadzenie specjalnyc pétek/miejsca w sklepach na produkty o krétkiej dacie
waznosci i sprzedawanie ich po obnizonej cenie O

Wspdtpraca z bankami zywnosci lub innymi organizacjami pomocowymi i przekazywanie
produktéw, ktérym konczy sie termin waznosci, ale nadal nadaijq sie do spozycia s

Wprowadzenie do oferty owocéw i warzyw, ktére nie spetniajq
przyjetych standardéw, np. sq krzywe, zbyt mate

MNIEJ JEDNORAZOWYCH OPAKOWAN | PLASTIKU

Przyjmowanie szklanych butelek zwrotnych bez pokazywania paragonu
Wprowadzenie kaucji na butelki plastikowe

Oferowanie produktéw pakowanych w tworzywa biodegradowalne
Oferowanie wielokrotnego uzytku toreb/siatek na zakupy

Wprowadzenie do sprzedazy woreczkéw wielokrotnego uzytku do pakowania owocéw i warzyw

GOSPODARKA W OBIEGU ZAMKNIETYM

Odbicr lub odkupowanie za niewielkq cene przez sklepy artykutow przemystowych, odziezy,
mebli itp., ktére sq niepotrzebne, a nadajq sie jeszcze do uzycia lub recyklingu

U ienie w sklepie poj na drobne elektrosmieci, np. zaréwki, baterie

Podniesienie jakosci artykutéw przemystowych, odziezy, mebli itp.,

tak aby mozna byto ich dtuzej uzywac

Upowszechnienie idei wypozyczania wybranych artykutéw przemystowych
zamiast ich kupowania, np. meble, elektronarzedzia, sprzet sportowy
Wprowadzenie specjalnych oznaczen na opakowaniach produktow
podpowiadajqcych, jak te opak lia segregowac

OCHRONA SRODOWISKA | KLIMATU

Oferowanie produktéw od lokalnych wytwércéw (ograniczenie transportu)

Otwieranie nowych sklepéw przyjaznych dla srodowiska (np. energooszczednych, wykorzy-
stujgcych odzysk ciepta z chtodni'i Iouf‘z/)’wek, z instalacjami t!:)towof%aicznymi na dachu) oraz
modernizacjia istniejqcych, by spetnialy odpowiednie standardy

Oferowanie produktéw spozywczych zgodnie z aktualnym sezonem (ograniczenie transportu)

Otwieranie punktéw tadowania samochoddw ekologicznych na parkingach przy marketach

ZDROWA ZYWNOSC W OFERCIE | EDUKACJIA KONSUMENTOW

Oferowanie swiezej zywnosci z rolnictwa ekologicznego

Oferowanie produktow ,fair trade’, czyli np. takich, przy ktérych wytwarzaniu
nie pracowaty dzieci

Wprowadzenie do oferty zdrowych paczkowanych produktéw, np. bio, eko, wegariskich

Informowanie o wptywie produktéw na srodowisko
Prowadzenie akcji edukacyjnych dla klientéw na temat tego, jak zapobiegac
marnowaniu zywnosci

Prowadzenie akcji edukacyjnych dla klientéw na temat tego,
jak biega¢ nadmiernej k ji
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Widac wyraznie, ze dziatania, ktére konsumentom wydaja sie najpotrzebniejsze, zwia-
zane s3 z codziennymi zakupami, gtéwnie spozywczymi. Nieco rzadziej badani wi-
dza mozliwosci i powinnosci sieci handlowych w zakresie dziatan bardziej globalnych,
zwigzanych np. z budowaniem nowych sklepéw oraz edukowaniem w zakresie zrow-
nowazonego rozwoju. Warto jednak méwic¢ gtosno o dziataniach na rzecz srodowiska
naturalnego, podkresla¢ wptyw i mozliwosci sieci handlowych nie tylko poprzez pro-
ste zadania np. wycofywanie sie z toreb plastikowych czy zapobieganie przetermino-
waniu jedzenia. Dziatania szersze, zwigzane z budownictwem nowych obiektéow czy
tez z wykorzystywaniem energii, pojawiaja sie we wskazaniach badanych znacznie
rzadziej i z mniejszg sita. Edukowanie i informowanie konsumentéw w zakresie dziatan
na wieksza skale, rowniez poza segmentem spozywczym, z pewnoscia bedzie istot-
nym czynnikiem wptywajacym na pozytywny wizerunek firmy oraz wytwarzanych
przez nig produktéw.

ZapytaliSmy tez o to, ktére sieci wyrdzniaja sie w zakresie zrwnowazonego rozwo-
ju. W oczach badanych sa to przede wszystkim sie¢ Lidl - oceniona jako lider przez
25% badanych - a nastepnie Biedronka, wskazana przez co pigta osobe. W komen-
tarzach znalazto sie szczegdlnie wiele wypowiedzi zwigzanych z niedawng akcja ,ra-
towania krzywych burakéw” w sieci Lidl i redukcji plastikowych toreb w Biedronce.
Dodatkowo 15% badanych jako firme skutecznie dziatajaca na rzecz Srodowiska
wskazato sie¢ IKEA - producenta mebli i wyposazenia dla domu.

KTORE SKLEPY TWOIM ZDANIEM NAJLEPIE) WPROWADZAJA ROZWIAZANIA DOTYCZACE
ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU?

1. MIEJSCE 2. MIEJSCE 3. MIEJSCE

. Biedronkc;:) IKEA

Na kolejnych miejscach, w pierwszej dziesigtce zestawienia, znalazty sie sieci zaréwno
spozywcze, jak i drogeryjne, takie jak: Rossmann, Kaufland, Zabka czy Carrefour. Po
kilka procent wskazan uzyskaty takze sie¢ oferujagce produkty RTV i AGD - Media
Expert (5%), oraz sie¢ odziezowa H&M (4%). Jednak najbardziej uderzajace jest to, ze
wiele oséb nie potrafi wskaza¢ zadnej sieci w odpowiedzi na tak postawione pytanie.
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UCZESTNIKOW BADANIA NIE

POTRAFI WYMIENIC ZADNEJ SIECI
HANDLOWEJ W KONTEKSCIE
DZIALAN NA RZECZ
ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU.
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POTRZEBA INFORMACIJI

Wiemy juz, ze $wiadomosc Polakéw na temat ochrony srodowiska naturalnego staje sie
coraz wieksza, cho¢ nie zawsze idzie za tym rzetelna wiedza. Z pewnoscig temat ten
jest obecnie jednym z najgtos$niej i najczesciej podnoszonych, jesli chodzi o wyzwania
dla wspétczesnych pokolen. Skad jednak polscy konsumenci czerpig wiedze i informacje
na temat dziatan na rzecz zréwnowazonego rozwoju? Jakimi kanatami zatem mogtaby
i powinna i$¢ jeszcze szersza komunikacja na ten temat? Mamy $swiadomos¢, ze im
wieksza wiedza i wyzsze kompetencje konsumentéw, tym bardziej efektywne beda
dziatania branzy handlowej, a takze tym mocniej beda wptywacé na pozytywny wizeru-
nek firmy.

Wérod konsumentow wystepuja wyraznie dwa dominujace zrédta, z ktérych czerpia wie-
dze na temat zréwnowazonego rozwoju. Przede wszystkim nalezy tu wymienié programy
telewizyjne - 42% - badanych oraz tematyczne serwisy internetowe - 41%. Niemal co
trzeci badany wykorzystuje w tym celu wiedze ekspertéw oraz strony organizacji pro-
ekologicznych. Istotne znaczenie maja tutaj tez bardziej nowoczesne kanaty komunika-
cji, takie jak YouTube (24% badanych) czy Facebook (23%). Z pewnoscia znaczenie przy
wyborze poszczegélnych kanatéw ma wiek konsumenta. Pozostate kanaty social media,
takie jak Twitter, Linkedin czy Instagram, wymieniane byty juz nieco rzadzie;j.

WYKRES 18. ZRODEA INFORMACJI NA TEMAT ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU -

GDZIE POSZUKUJESZ INFORMACJI | PORAD NA TEMAT ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU
| EKOLOGII? ZAZNACZ MAKSYMALNIE 5 NAJWAZNIEJSZYCH DLA CIEBIE MIEJSC.

Programy telewizyine
Tematyczne strony internetowe poswiecone ekologii, zdrowemu stylowi Zycia
Porady specjalistéw, np. lekarzy, ekologéw
Strony internetowe organi;acji proekolqgicznych (np. LOP - Liga
Ochrony Przyrody, PKE - Polski Klub Ekologiczny, Greenpeace, WWF)
Kanaty na YouTube
Facebook
Czasopisma (prasa)
Portale spotecznosciowe inne niz Facebook (np. Instagram, Twitter, Linkedin)
Blogi internetowe (tematyczne)
Audycje radiowe
Fora dyskusyjne
Porady znajomych/rodziny
organizaci prockehgsne ey e s

Podcasty - 6%

Nie szukam takich informacji

N = 1037 - wszyscy respondenci

Stosunkowo niski odsetek konsumentéw czerpie tego typu informacje od znajomych
oraz rodziny.

Warto réwniez przyjrzec sie temu, w jakim stopniu poszczegélne dziatania proekologicz-
ne s znane polskim konsumentom i na ile stysza oni o specjalnych akcjach spotecznych
na rzecz zréwnowazonego rozwoju. Zdecydowanie najczesciej polski konsument styka sie
z kampaniami dotyczacymi ograniczenia ilosci plastiku (65%) oraz walki z zanieczyszcze-
niem powietrza (w tym walki ze smogiem). Stosunkowo czesto badani spotykajg sie réwniez
z akcjami na rzecz ograniczenia zuzycia wody (56%), a takze na rzecz przeciwdziatania mar-
nowaniu zywnosci (56%). Ponad potowa badanej grupy wskazuje na kampanie spoteczne
organizowane w celu ograniczenia emisji CO, czy oszczedzania energii elektrycznej. Wsréd
wymienionych rodzajéw dziatan spotecznych najmniej oséb zetkneto sie z kampaniami do-
tyczacymi ograniczenia nadmiernej konsumpcji - 32% badanej grupy.



36

WYKRES 19. ZNAJOMOSC KAMPANII SPOLECZNYCH NA TEMAT ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU -
CZY SPOTKALES SIE Z JAKAKOLWIEK AKCJA SPOLECZNA LUB KAMPANIA REKLAMOWA
DOTYCZACA:

Ograniczenia uzycia plastiku

Ograniczenia smogu i walki z zanieczyszczeniem powietrza
Ograniczenia zuzycia wody

Ograniczenia marnowania zywnosci

Ograniczenia emisji CO,

Oszczedzania energii elektrycznej

Ograniczenia nadmiernej konsumpcji N = 1037 - wszyscy respondenci

Widac¢ wyraznie, ze powyzsze wyniki koresponduja z wczesdniej analizowanym rozumie-
niem zjawiska zrownowazonego rozwoju oraz okresleniem najwazniejszych w ramach
tego obszaréw. Oznacza to, ze im czesSciej konsumenci beda stykaé sie z konkretnymi
informacjami czy tez akcjami spotecznymi w danym obszarze, tym bardziej beda iden-
tyfikowac potrzebe takiego dziatania, a takze uznawac je za kluczowe. Im wigksza Swia-
domos¢, tym wyzsza chec podejmowania dziatan indywidualnych, ale takze zwracania
uwagi na dziatania firm oraz instytucji publicznych.

Kto zatem, zdaniem badanych, odpowiada za budowanie $wiadomosci zwigzanej ze zréow-

nowazonym rozwojem? Ponad potowa konsumentéw wskazuje w tym miejscu Ministerstwo
Klimatu i Srodowiska (57%), rzad (52%) i wtadze lokalne (50%). W opinii respondentéw
to przede wszystkim ta tréjka powinna budowac w spoteczenstwie wiedze i Swiadomos¢
proekologiczna. Duza odpowiedzialno$¢ spoczywa réwniez na szkotach i uczelniach (45%).
Wsréd podmiotéw odpowiedzialnych za ten obszar wymienia sie ponadto producentéw
zywnosci, odziezy oraz artykutéw RTV i AGD (43% ankietowanych twierdzi, ze to wtasnie
ta grupa powinna organizowac akcje spoteczne edukujgce konsumentéw co do koniecznosci
podejmowania dziatan proekologicznych), sieci i centra handlowe (odpowiednio: 40 i 36%).

Widac zatem wyraznie, ze odpowiedzialnos$¢ za informowanie spoteczenstwa jest w oczach
badanych mocno rozproszona i przypisuije sie ja réznym podmiotom. Badani sa wiec swiado-
mi tego, ze takie dziatania powinny odbywac sie wielotorowo, trafiajac tym samym do wielu
grup odbiorcéw, w zaleznosci od sytuacji, potrzeby oraz formy przekazu.

Nieco gorzej prezentuje sie jednak zestawienie oczekiwan wobec firm i instytucji z ich wia-
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rygodnoscia. Respondenci oczekuja od instytucji paristwowych zaangazowania w kampanie
spoteczne na rzecz zrbwnowazonego rozwoju, ale jednoczesnie majg duze watpliwosci co
do ich wiarygodnosci. Wérdd instytucji publicznych za najmniej wiarygodny w tym obszarze
uznawany jest rzad, ktéremu ufa jedynie 16% badanych, a takze lokalne wtadze (25%).

Sytuacja nie jest lepsza w przypadku zaufania do producentéw i sieci handlowych. Jedynie
14% badanych uznaje producentéw za wiarygodnych, jesli chodzi o informacje dotyczace
zrébwnowazonego rozwoju. W przypadku sieci sklepéw odsetek ten wynidst 12%, a dla cen-
tréw handlowych jedynie 9%. To oznacza powazne wyzwanie dla jednych i drugich i wyja-
$nia, dlaczego liczne dziatania podejmowane przez handel nie trafiajg na podatny grunt.

TABELA 5. OCZEKIWANIA | WIARYGODNOSC FIRM | INSTYTUCJI W ZAKRESIE
KAMPANII INFORMACYJNYCH NA RZECZ ZROWNOWAZONEGO ROZWOJU

Kto Twoim zdaniem Ktére z tych firm

powinien organizowac i instytucji sa Twoim zdaniem

akcje informacyjne wiarygodne, jesli chodzi

dotyczace zrownowazonego 0 promocje zrownowazonego
Podmiot rozwoju? rozwoju?

Producenci, np. Zywnosci, odziezy, . .

Zdecydowanie najwyzszym zaufaniem wsréd badanych ciesza sie organizacje i stowa-
rzyszenia proekologiczne oraz, co ciekawe, Unia Europejska. W pierwszym przypadku
Z pewnoscig ma znaczenie celowos¢ dziatan tego typu organizacji i nastawienie na jeden,
konkretny aspekt dziatania. W drugim istotne znaczenie moga miec z kolei wyzsza $wia-
domos¢ mieszkancow Europy Zachodniej i konkretne przyktady zrealizowanych dzia-
tan, a takze duze sumy przeznaczone na dziatania proekologiczne w ramach Funduszy
Europejskich. Wysoka wiarygodno$¢ cechuje réwniez organizacje zwiazane z ekologia.
W naszej opinii firmy handlowe moga wiele zdziata¢ we wspétpracy z takimi organizacjami.

Potrzeba edukacji byta szczegolnie wyraznie zaznaczone w komentarzach do badania. Szcze-
g6In3 role zdaniem respondentéw powinna odegra¢ edukacja wszystkich pokolen, co wynika
z niskiej $wiadomosci catego polskiego spoteczenstwa zaréwno odnosnie do negatywnych
konsekwencji pewnych dziatan, jak i tego, co mozna zrobic na rzecz srodowiska i klimatu:

Niska swiadomos$¢ ekologiczna Polakéw sprawia, ze klimat

° . .
jest w coraz gorszym stanie.

° Zwiekszenie swiadomosci ludzi o tym, jaka krzywde sami
sobie robimy.

° Powinnismy edukowac spoteczenstwo od najmtodszych lat

w kierunku dbania o otoczenie.
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Bank Zywnosci SOS @

w Warszawie

W przedstawionym raporcie 34% badanych wskazato marnowanie zywnosci jako
jedno z trzech najwazniejszych zagrozen dla s$rodowiska. Jednoczesnie az 79%
respondentéw deklaruje che¢ kupowania artykutéw spozywczych w sklepach, ktére
temu zapobiegaja.

Dane te pokazuja, jak wazne miejsce w naszym zyciu zajmuja obecnie tema-
ty marnowania zywnosci i konieczno$¢ niwelowania tego problemu. Wspotpraca
Z organizacjami charytatywnymi to dla firm jedna z podstawowych i najtatwiejszych
form pokazania odpowiedzialnosci spotecznej. Wybor rzetelnego partnera przynosi zysk

wizerunkowy, utatwia operacyjng wspotprace i przynosi korzysci finansowe dla firmy.

B

I : - ORGANIZACJE
@ POMOCOWE

Bank Zywnosci SOS
w Warszawie

0SO0BY POTRZEBUJACE

_lajels

0S0BY W KRYZYSIE 0SO0BY Z NIEPEXNO- _ _
SENIORZY BEZDOMNOSCI SPRAWNOSCIA RODZINY UBOGIE SAMOTNI

Federacja Polskich Bankéw Zywnoéci zrzesza 31 Bankéw Zywnosci dziatajacych na
terenie catej Polski w kazdym wojewddztwie. Banki Zywnosci to czotowa organizacja
zajmujaca sie i specjalizujgca w dystrybucji na cele spoteczne zywnosci otrzymanej od
producentoéw, sieci handlowych, dystrybutoréw, rolnikéw czy gastronomii.
Wsp6btpracuja z sieciami handlowymi od 2013 roku, co daje 9-letnie doswiadczenie
w zakresie dystrybucji zywnos$ci zagrozonej zmarnowaniem do oséb najbardziej po-
trzebujacych.

Na koniec 2020 roku Banki Zywnosci wspotpracowaty z ponad 2 tys. sklepami w catej
Polsce, a w 2020 roku uratowaty przez zmarnowaniem niemal 14 tys. ton zywnosci.

Bank Zywnosci @

Magdalena Krajewska
Prezeska Banku Zywnoéci SOS w Warszawie
magdalena.krajewska@bzsos.pl
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LIDL

Lidl jako jeden z lideréw sieci spozywczych obecnych w Polsce bardzo szeroko obejmuje
W swojej strategii dziatania na rzecz zréwnowazonego rozwoju. Sie¢ realizuje strategie
zréwnowazonego rozwoju w kilku kluczowych obszarach: asortymentu, partneréw bizneso-
wych, pracownikéw, Srodowiska oraz kwestii spotecznych. Wyznaczyta w swojej strategii
kilka celéw na najblizsze lata zwigzanych z dziataniami na rzecz srodowiska i nie tylko.
Ponizej prezentujemy przyktady kilku z nich4:

° Ograniczenie do 2025 roku zuzycia plastiku w opakowaniach o 20%.

Do konca 2022 roku stosowanie w produkgji artykutéw spozywczych
° marek wtasnych wytgcznie segregowanego oleju palmowego
pochodzacego ze zréwnowazonej produkcji.

Do 2025 roku redukcja w asortymencie sieci Sredniej wazonej
soli i cukru o 20%.

Do korica 2022 roku 50% kawy oraz herbat ziotowych i owocowych
° obecnych w ofercie sieci ma posiadac certyfikaty zrownowazonego
rozwoju i ochrony srodowiska.

° Do konca 2025 roku catkowita eliminacja jaj z chowu klatkowego.

Do 2021 roku wiekszosc¢ asortymentu kosmetykow ma by¢ wolna
od mikroplastiku.

Do 2025 roku 100% opakowan marek wtasnych sieci Lidl bedzie sie
nadawato do recyklingu.

Siec Lidl realizuje swoja strategie na rzecz zréwnowazonego rozwoju w wielu obszarach®>:

Przeciwdziatanie marnowaniu zywnosci , m.in. poprzez
przekazywanie do recyklingu odpadéw organicznych.

Stata wspodtpraca z Bankami Zywnos’ci - Lidl wspotpracuje
° z Federacja Polskich Bankéw Zywnosci od poczatku swojego
istnienia, czyli od 2002 roku.

Dziatania prosrodowiskowe stosowane podczas budowy sklepéw
° Lidl, tj. gruntowe pompy ciepta, oswietlenie LED, inteligentne
sterowanie budynkami etc.

Duzy udziat w obrotach sieci produktéw od polskich dostawcéw

e (w roku obrotowym 2018-2019 71%).
° Zaawansowana certyfikacja produktéw oraz eko etykiety i znaki
jakosci na produktach.
Budowanie swiadomosci klientow sklepdw sieci na temat dziatan
. na rzecz srodowiska naturalnego - udziat w kampaniach

spotecznych, wspétpraca w ramach Swiatowego Dnia Zywnosci
czy tez dziatania komunikacyjne w kanatach social media.

Udziat w globalnych dziataniach Grupy Schwarz, tj. Reset Plastic
Redukcja - REduce, Design - REdesign, Recycling - REcycle,

° Eliminacja - REmove, Innowacja i edukacja - REsearch, czy
tez strategii Science Based Targets majacej na celu redukcje emisji
CO, w dziatalnosci operacyjnej oraz taricuchu dostaw.

W ramach globalnych dziatan sie¢ Lidl przystapita do miedzynarodowej inicjatywy ONZ
,2United Nations Global Compact”, w ktérej to firmy deklaruja realizacje 10 podstawowych
zasad programu z obszaru praw cztowieka, ochrony Srodowiska czy tez praw pracowniczych.

,Raport zrbwnowazonegc
Zrodto: kimjestesmy.lidl.pl/zrow



,Krzywe buraki” to
jedna z najczesciej
wymienianych akgcji

sieci handlowych.

» Zrodto: kimjestesmy.lidl.pl/

zrownowazony-rozwoj/jak-nie-
marnowac

» Zrodto: kimjestesmy.lidl.pl/
zrownowazony-rozwoj/polityka-
wodna

Zakupy w Biedronce

pakowane bez plastiku ¢
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Nalezy podkresli¢, ze sie¢ Lidl prowadzi réwniez dziatania z zakresu edukacji klientéw
swoich sklepéw. Jednym z przyktaddw jest kampania na rzecz zmniejszenia marnowa-
nia zywnosci, w ktérej Lidl pokazuje swoim klientom, w jaki sposéb zagospodarowac
jedzenieiuchroni¢ je przed wyrzuceniem. Edukacja klientéw sieci obejmuje réwniez takie
zagadnienia, jak oszczedzanie wody.

NIECH W TWOIM DOMU NIC SIE NIE MARNUJE

- s s - save
Wskazowki jak oszczedzaé wode Woter
= lidt
- 0 o5 Y
—n ° 03
Rt
Zakre¢ kran w trakcie mycia Biorac prysznic zamiast R6b pranie zawsze z petnym Wtéz owoce i warzywa Wode po umyciu owocéw
zeb6w. W ten sposob kapieli mozesz zaoszczedzi¢ zatadunkiem bebna (zgodnie do miski z woda na kilka i warzyw mozesz
mozesz zaoszczedzi¢ do 8L wykorzystanie wody nawet 2z zaleceniami producenta) minut, aby je umyé wykorzystad, aby
wody na minute. 02/3. Nie pozwél zeby woda i ustawiaj najnizsza mozliwa i pozwél im podlaé rosliny.
marnowata sie temperature - to lepsze dla wyschna¢ na sicie.
w trakcie mycia rak. klimatu. Czesto 30°C
wystarezy.

Sie¢ sklepow Biedronka od dawna podejmuje szereg dziatan na rzecz zréwnowazonego
rozwoju w kilku réznych dziedzinach. W duzej mierze dziatania sieci skupiaja sie wokét
Zznacznego zmniejszenia zuzycia plastiku i zrownowazonej polityki opakowan, ale takze
w zakresie prawidtowej i skutecznej segregacji odpaddéw. Ponizej przedstawiamy kilka
najwazniejszych przyktadéw dziatan na rzecz srodowiska naturalnego, ktére sa realizo-
wane we wszystkich sklepach sieci Biedronka.

Biedronka zrezygnowata z bezptatnych reklaméwek jednorazowych juz w 2008 roku. Za-
stapione zostaty torbami wielokrotnego uzytku, wyprzedzajac tym samym polskie regulacje
prawne w tym zakresie. Od maja 2019 roku w sieci dostepne s3 réwniez torby papierowe,
wykonane w 50% z papieru pochodzacego z recyklingu. Dodatkowo sprzedaz toreb papiero-
wych wspiera Banki Zywnosci - kazde 20 gr ze sprzedazy torby trafia do Bankéw Zywnosci.

W  potowie pazdziernika 2020 roku
do 28 tysigca placéwek Biedronki : |

wprowadzono pilotazowo do sprze- Dobra s
dazy torby jutowe. Obecnie prowa- torba e
dzone s3 analizy, na ile klienci beda
zainteresowani taka forma torby wie-
lokrotnego uzytku z materiatéw natu-
ralnych. Warto doda¢, ze w roku 2018

zakup toreb foliowych w sklepach

Biedronki zmniejszyt sie o ok. 40%
w stosunku do roku 2017, aw roku 2019
spadek pogtebit sie o dodatkowe 6%
w stosunku do 2018 roku.

6 Materiaty Jeronimo Martins.



Piktogramy
segregacji na opako-
waniach produktow

marek wtasnych

Dziatania w obszarze
opakowan marek

wiasnych

42

Na poczatku 2021 roku Biedronka wprowadzita piktogramy segregacji na produktach marek
wiasnych. Opakowania opatrzone sa odpowiednim oznaczeniem informujgcym o kolorze
pojemnika na odpady, do ktérego powinny trafi¢ ich poszczegdlne elementy. Proces umiesz-
czania kolorowych piktograméw na opakowaniach produktéw marek wtasnych Biedronki
rozpoczat sie juz w maju 2020 roku - od opakowania chipséw marki TOP. W ramach kampanii
Segrega(k)cja od 2020 roku wszystkie nowe projekty graficzne opakowan produktow marek
wiasnych sieci maja na opakowaniach specjalne piktogramy, spéjne z ogélnokrajowym systemem
segregacji odpadéw na piec frakcji. Na koniec 2020 roku 1318 opakowan (690 w kategorii
spozywczej oraz 628 w kategorii niespozywczej) zawierato piktogramy segregacji.

Skale zmiany pokazuje przyktad Segreguj prawidtowo
jogurtéw FruVita. Miesiecznie do razem z Biedronkqg
sklepéw Biedronka trafia ich po-
nad 810 tysiecy w kazdym ze sma-
kéw. Catkowita masa opakowania
jednostkowego jogurtu to ponad
11 graméw. Gdyby kazdy z kon-
sumentéw witasciwie posegre-
gowat opakowanie tego produk-
tu, umozliwitoby to odzyskanie
okoto 9 ton surowca wtérnego

miesiecznie.

Gtéwnym celem Grupy Jerénimo Martins jest oferowanie opakowan marek wtasnych
w 100% nadajacych sie do recyklingu do roku 2025, tak aby ich obieg w gospodarce byt
zamkniety. W tym celu Biedronka m.in. eliminuje materiaty problematyczne w recyklingu,
takie jak polichlorek winylu (PVC), zmienia kolory opakowan na transparentne lub jasne, aby
ich ponowne wykorzystanie byto mozliwe, czy stosuje sie do zasad ekoprojektowania opa-
kowan. Biedronka jest takze cztonkiem-zatozycielem Polskiego Paktu Plastikowego, ktory
stawia sobie za cel zmiane modelu wykorzystywania tworzyw sztucznych w opakowaniach.

Przyktadem ekoprojektowania byto w ostatnim roku uzycie w opakowaniach produktéw
marek wiasnych sieci Biedronka prawie 5,5 tysigca ton plastiku z recyklingu (post consu-
mer recycle - rPET lub rPE). Kolejny przyktad dziatan w zakresie opakowan to eliminacja
opakowan wykonanych lub zawierajacych polichlorek winylu (PVC), ktory stanowi zanie-
czyszczenie niemozliwe do usuniecia podczas recyklingu innych polimeréw. W 2020 roku
zmianie ulegto ponad 50 opakowarn produktéw marek wiasnych, dzieki czemu
ponad 90 ton utrudniajgcego recykling plastiku nie zostato wprowadzonych do otoczenia.
Dla przyktadu, zmianie ulegt materiat etykiety termokurczliwej jogurtu pitnego FruVita.

votnego mniej oL
snych sieci Biedronka '

minacja lub wymiana plastikowych
i produkiéw jednorazowe-

prawie 5 500 ton

plastiku pierwotnego mniej



Biedronka pomaga
oczyszczac z plastiku
Morze Battyckie
i polskie Tatry
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Warto wspomnie¢ jeszcze o szeregu dodatkowych dziatan, jakie sie¢ Biedronka podej-
muje w zakresie polityki opakowan produktéw marek wtasnych. Od 2020 roku wszyst-
kie lunchboxy i satatki marki wtasnej sprzedawane s3 z widelcami drewnianymi zamiast
plastikowych, a w napojach w kartonikach plastikowe stomki zamienione zostaty na pa-
pierowe odpowiedniki. Co réwnie wazne, Biedronka nie oferuje podczas sezonu grillo-
wego jednorazowych plastikowych artykutéw, takich jak: stomki, sztucce, talerzyki czy
kubki. Juz w 2019 roku zostaty one zastgpione alternatywnymi materiatami wytworzo-
nymi z surowcow odnawialnych, takich jak papier czy drewno.

Od czerwca 2020 roku wszystkie nowe kosze na kétkach typu ShopRoll i wézki sklepo-
we typu LOOP trafiajace do sklepéw Biedronka sktadaja sie w 25% z tworzywa powsta-
jacego w wyniku recyklingu lin i sieci rybackich, odtowionych m.in. w basenach Mérz
Battyckiego i P6tnocnego oraz Oceanu Atlantyckiego. W wézki i kosze z serii Oceanis
sg wyposazane wszystkie nowo otwierane sklepy Biedronka. Stopniowo zastepuje nimi
tez zuzyte kosze i wozki w juz istniejacych sklepach. Juz prawie 40 tysiecy koszy na
kétkach i ponad 800 wdzkdw sklepowych w sieci Biedronka powstaje w ten sposéb.

Biedronka od lat wspiera Stowarzyszenie Czysta Polska w corocznych akcjach sprza-
tania kraju. W ramach akcji wolontariusze wyruszaja w Polske, by oczysci¢ jg ze $mieci
i odpadéw. W tym roku Biedronka ponownie zaangazowata sie w akcje ,Czyste Tatry”,
a takze wsparta akcje ,Czysty Battyk”. Dzieki wspétpracy Biedronki oraz innych partne-
réow wspierajacych akcje wolontariusze wyruszyli w te dwa rejony Polski, by oczyscié ja

Z pozostawionych odpadow.

40 000

koszy na kétkach

800

woézkdw sklepowych

zrobione w 2 5%

z tworzywa powstajgcego
w wyniku recyklingu lin

i sieci rybackich m.in.

z Morza Battyckiego
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¢ Biedronka
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» Zrodto: ikea.com

BuyBack & Resell

Energia stoneczna
dla domu
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IKEA

IKEAtojednaznajpopularniejszychinajmocniej rozpoznawanych pod katem dziatan prosro-
dowiskowych sieci w Polsce. Szwedzki producent mebli i wyposazenia do domu od wielu
lat skutecznie realizuje cele strategiczne z zakresu zrwnowazonego rozwoju, wprowadza-
jac rozwigzania proekologiczne jako jedna z pierwszych duzych sieci na rynku polskim. Jak
widac po ponizszych przyktadach, to réznego rodzaju dziatania, poczawszy od wydtuzania
zycia produktéw, poprzez dziatania na rzecz zmniejszenia sladu weglowego, a skonczywszy
na edukacji dotyczacej zjawiska zmiany klimatu. IKEA wprowadza w swoich sklepach sze-
reg rozwiazan, ktére maja pozytywnie wptywac na kondycje naszej planety tj. ogranicze-
nie zuzycia wody, czystsze powietrze, odnawialne zrédta energii czy tez zdrowa zywnos¢.
To wszystko w ramach globalnego projektu People & Planet Positive.

oszczedzanie energii
czyste powietrze

czysta woda

~

ograniczenie odpadéw

zdrowe zywienie
GtOWNE OBSZARY DZIAtAN IKEA

NA RZECZ ZROWNOWAZONEGO
ROZWOJU:

odnawialne zZrédta energii

opakowania i sktad produktéw

obieg zamkniety

Spraw, aby Twéj dom stat sie bardziej zréwnowazony Oprocz dziatan  bezposrednio
skierowanych na produkty IKEA,
sklepy czy tez opakowania siec¢
realizuje do$¢ szeroko zakrojong
kampanie edukacyjng dla swoich
klientéw, informujac o szeregu
korzystnych, mozliwych do podje-
cia indywidualnych zachowan na

Aplikacja IKEA Better Living Jak na dhuze] zachowaé swiezosé rzecz planety. W ten sposoéb IKEA

e doradza swoim klientom, w jaki

o © sposob najskuteczniej oszczedzac
wode i energie, jak zdrowo sie od-
zywiac¢ oraz przechowywaé zyw-
nos$¢, aby przedtuzyc jej trwatosé,
czy tez jak najskuteczniej ograni-
czac liczbe odpaddw.

Jedna z ciekawszych i najnowszych inicjatyw sieci IKEA jest kampania BuyBack & Resell
(Oddaj i zyskaj), ktorej wdrozenie obecnie sie¢ przygotowuje. Akcja bedzie polegaé na
mozliwosci zwrotu przez klientéw uzywanych, niechcianych lub niepotrzebnych juz me-
bli oraz w dalszym etapie na poszukaniu dla nich nowego domu. Ma ona na celu przede
wszystkim przeciwdziatanie nadmiernej konsumpcji i nadawaniu rzeczom drugiego zycia.

W ramach swoich dziatan prosrodowiskowych IKEA rozpoczeta réwniez w ostatnim
czasie wspotprace z firmg oferujaca panele fotowoltaiczne, poszerzajac swojg oferte
o mozliwos$¢ wygodnego i atrakcyjnego zainstalowania paneli w domach klientow.



Umozliwi klientom pozyskiwanie, pielegnowanie i przekazywanie

IKEAwW swojej strategii produktéw innym w obiegu zamknietym.

Bedzie wytwarzac produkty w catkowicie zamknietym obiegu
(surowiec - recykling - regeneracja - odnowienie - ponowne
wykorzystanie).

rozpisanej na kolejne °
lata zobowiazata sie,
e do 2030 roku: ¢

Bedzie stosowac wytacznie materiaty odnawialne i pochodzace
z recyklingu.

Potaczy sity z innymi w celu budowania gospodarki o obiegu

° zamknietym poprzez promocje, wspdtprace i nawiazywanie
partnerstw.

KAUFLAND

Nie tylko sieci dyskontowe realizuja szeroko zakrojone strategie na rzecz zréwnowazonego
rozwoju. To takze wieksze podmioty, takie jak sie¢ Kaufland nalezaca do tej samej Grypy
Schwarz, co opisana powyzej siec Lidl. Dziatania sieci Kaufland opieraja sie na podobnych,
najwazniejszych na dzi$ celach zwigzanych z dbatoscia o przyszte pokolenia. Kaufland
réwniez od wielu lat wspétpracuje z Federacja Polskich Bankéw Zywnosci. W 2020 roku
sie¢ przekazata do organizacji produkty spozywcze o wartosci ponad 4,5 min zt'7.

We wspétprace z Bankami Zywnosci regularnie angazuje réwniez swoich klientéw, or-
ganizujac zbidrki pieniedzy oraz zywnosci. Sie¢ przystapita réwniez do wspomnianej juz
inicjatywy ONZ ,United Nations Global Compact”, a takze zostata cztonkiem Polskiej
Koalicji ds. Zréwnowazonego Oleju Palmowego, ktéra stawia sobie za cel osiagniecie
w Polsce poziomu 100% zréwnowazonego oleju palmowego maksymalnie do 2023 roku.

Trzy filary strategii

odpowiedzialnego
biznesu
Kaufland Polska

1

ZDROWIE | ZDROWE
ODZYWIANIE

Jako sie¢ handlowa,

ktéra oferuje produkty
spozywcze, nie mozemy
przejs¢ obojetnie

obok najwazniejszego
aspektu naszego zycia,
jakim jest zdrowie.

2

OJCZYZNA

Jako firma dziatajaca

na terenie Polski
przyczyniamy sie do
rozwoju poszczegolnych
regiondéw, tworzymy
nowe miejsca pracy,
podejmujemy dziatania

K

NATURA

Zwracamy uwage

na kwestie dotyczace
ochrony srodowiska,

zasobdw naturalnych
i bioré6znorodnosci.

na rzecz lokalnych

. , . spotecznosci.
» Zrédto: ,Raport zrownowazonego

rozwoju”, Kaufland, 2019.

W 2020 roku sie¢ Kaufland zaangazowata sie réwniez w dziatania Polskiego Paktu Plasti-
kowego, ktérego celem nadrzednym jest wspotpraca miedzysektorowa w zakresie wy-
korzystywania tworzyw sztucznych oraz stworzenie gospodarki w obiegu zamknietym?.
W zwigzku z przystagpieniem do Paktu sie¢ Kaufland zadeklarowata redukcje two-
rzyw sztucznych o 20% do 2025 roku oraz wprowadzenie we wszystkich markach
witasnych opakowan nadajacych sie do recyklingu. Wspétpraca sieci Kaufland na polu
zrbwnowazonego rozwoju z zewnetrznymi podmiotami to takze przystapienie do Part-
nerstwa na rzecz realizacji Celéw Zrownowazonego Rozwoju w Polsce - programu
ONZ wspomnianego na poczatku niniejszego opracowania.

7. Ograniczenie marnowania zywnosci wyzwaniem na kolejne lata”, komunikat prasowy, Kaufland, 15 marca 2021 r.
18 Razem przeciwko tworzywom sztucznym - Kaufland cztonkiem Polskiego Paktu Plastikowego”, komunikat
prasowy, Kaufland, 10 wrzesnia 2020 r.
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Odziez z recyklingu

» Zrodto: Biuro prasowe Kaufland

» Zrodto: Biuro prasowe Kaufland
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Warto wspomnie¢ réwniez o konkretnych dziataniach na rzecz zréwnowazonego rozwo-
ju, ktoére sie¢ Kaufland wprowadza w swoich placéwkach. Jednym z nich jest rozwdj sta-
cji fadowania pojazddéw elektrycznych dostepnych przy sklepach Kaufland - mozliwos¢
darmowego tadowania pojazdu elektrycznego podczas realizacji zakupdw w sklepie. Kolej-
nym przyktadem, z zupetnie innej perspektywy, jest kampania dotyczaca zdrowego odzy-
wiania wéréd klientéw sieci. W sklepach Kaufland w efekcie akcji powstaty Strefy Swiado-
mego Odzywiania, w ktérych dostepne sg specjalne produkty dedykowane konkretnym
potrzebom zywieniowym?®?. Kaufland prowadzi réwniez akcje edukacyjne na rzecz budo-
wania $wiadomosci klientéw juz od najmtodszych lat. Przyktadem moze tu by¢ kampania
,Eko od dziecka”. To takze takie mniejsze inicjatywy, jak system kaucjowania butelek oraz
przekazywania ich do recyklingu, ale takze catkowita rezygnacja z torebek foliowych.

W ramach dziatarn na wieksza skale nalezy wspomnie¢ o pracach na rzecz redukcji emi-
sji CO,, gtéwnie poprzez modernizacje w obszarze budowy sklepéw. W sklepach, ktore
powstaty po 2012 roku, nie jest wykorzystywane ogrzewanie paliwowe, ale wytacznie
energia z odzysku ciepta odpadowego z instalacji chtodniczych. W samych sklepach sie¢
wprowadza nowoczesne oswietlenie LED, montuje np. szklane drzwi do lodéwek z nabia-
tem czy tez zaopatruje sklepy w sprzet wysoce energooszczedny.

Zréwnowazony rozwoj w sieci Kaufland to takze dziatania na rzecz utrzymania bioréznorod-
produkgji (np. certyfikat Fairtrade). Od 2020 roku w sklepach Kaufland nie mozna juz do-
kona¢ zakupu zywych karpii, a w ramach marki K-Stad Takie Dobre oferuje kurczaki z cho-
wu wybiegowego, hodowane bez uzywania antybiotykdw oraz karmione pasza bez GMO.
To takze wspomniane juz wczesniej plany dotyczace rezygnacii z jaj chowu klatkowego.

Na poczatku 2020 roku sie¢ Ka-
ufland wprowadzita do swojej
oferty kolekcje ubran sportowych
Newcential, wykonang catkowicie
z plastiku pochodzacego z recy-
klingu. Do przygotowania kolekcji
ubranwykorzystano 14 ton plasti-
ku pochodzacego z butelek oraz
innych odpadéw z tworzyw

sztucznych.

MOWIMY NIE

TWORZYWOM SZTUCZNYM
- RAZEM Z POLSKIM PAKTEM PLASTIKOWYM

Zrébmy | 14 POLSKI \

to [N @ PAKT sReEt ]

razem. Kaufland PLASTIKOWY PLASTIC /
-

17 Kaufland zacheca klientow do $wiadomego odzywiania i wprowadza nowy koncept sprzedazowy”, komunikat
prasowy, Kaufland, 26 lutego 2021 r.



ZABKA - ZIELONY SKLEP

Zabka to kolejna sie¢ sklepdw, ktdra na coraz szersza skale realizuje swoja strategie w ra-
mach dziatan ,Zabka zielona z natury”. Jednym z wazniejszych wydarzeri w ramach dziatari
na rzecz $rodowiska naturalnego byto w ostatnim czasie otwarcie nowoczesnego sklepu
na warszawskiej Biatotece w catosci zasilanego zielong energia. Technologie zastosowane
przez Zabke skupiaja sie wokét czterech filaréw, takich jak: zielona energia, drugie zycie,
czyste powietrze i zielony transport®.

TABELA 6. OBSZARY TECHNOLOGICZNE ZIELONYCH SKLEPOW ZABKA
NA PRZYKELADZIE SKLEPU NA WARSZAWSKIEJ BIALOLECE?!

ZIELONA ENERGIA DRUGIE ZYCIE CZYSTE POWIETRZE ZIELONY TRANSPORT

Sklep zasilany jest Perlatory i zbiorniki
energia stoneczng na deszczowke -
i wiatrowa. woda trafia do obiegu

Wertykalny ogréd - Dostepnosc
rozwigzanie, ktore punktéw tadowaniu
produkuje tlen oraz samochodow

Panele fotowoltaiczne
zainstalowane na
dachu sklepu.

Kropka kwantowa

zamknietego.

Meble wykonane
z materiatéow
recyklingowych.

pochtania szkodliwe
zwiazki z powietrza.

Antysmogowa kostka
brukowa zmniejsza

elektrycznych.

Stacja napraw
rowerow.

warszawskiej Biatotece

Zielony sklep na
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to magazynowanie
nadwyzek z energii.

. . w okolicy stezenie
Ekomat - ograniczenie tlenkéw azotu
liczby plastiku poprzez w powietrzu $rednio
Ekologiczna tawka do produkcje butelek o0 ok. 50%
tadowania smartfonéw. Z juz wezesniej

. W poréwnaniu
zuzytych.

Inteligentne drzwi z asfaltem.

lodéwki zapobiegajace
nadmiernegmu zuzyciu
energii przy ciggtym ich
otwieraniu.

Elektroniczne etykiety.

Energia wytwarzana
poprzez kroki klientéw,
(specjalne panele
podtogowe).

- ‘,_Zabka otworzyta sklep zasilany w 100% zielong energia”, komunikat prasowy, 23 listopada 2020 r.
21 Zabka, materiaty prasowe, 2020.
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NA ZAKONCZENIE

Dziatania na rzecz zrbwnowazonego rozwoju maja zdecydowanie coraz bardziej znaczacy
wptyw zaréwno na wizerunek firm, jak i bezposrednio na decyzje zakupowe podejmowa-
ne przez konsumentéw. Im wieksza $wiadomos$¢ maja klienci na temat praktyk w zakresie
zréwnowazonego rozwoju, tym bardziej Swiadomie wybieraja, a takze tym mocniej przywia-
zuja sie do producenta, marki czy tez catych sieci. Polacy coraz czesciej i z wiekszg uwagg
przygladaja sie proekologicznym dziataniom firm, z ktérych produktéw i ustug korzystaja.
Nadal jednak nie sg oni wystarczajgco dobrze poinformowani o prowadzonych przez fir-
my zréwnowazonych dziataniach. Szeroko zakrojone akcje informacyjne skierowane do
klientéw to absolutna podstawa, faktycznego dziatania na rzecz lepszego jutra i tworzenia
wiasciwego wizerunku, a co za tym idzie zjednywania sobie klientéw i takze wzmacniania
ich lojalnosci. To zasadniczy element budowania wizerunku firmy odpowiedzialnej spotecz-
nie. Nie wystarczy zatem zapisac celéw strategii dla zréwnowazonego rozwoju w ogdlnej
strategii przedsiebiorstwa. Nalezy klientéw poinformowaé o prowadzonych dziataniach,
a najlepiej ich zaangazowac. Skutecznym sposobem jest aktywne angaZzowanie klientow
w prowadzone przez siebie akcje i kampanie na rzecz zréwnowazonego rozwoju, tj. zbiorki
zywnosci, kampanie edukacyjne czy tez zachecanie do wspdinych dziatar na rzecz oszcze-
dzania wody, energii czy ograniczania ilosci tworzyw sztucznych. Wraz z rosnaca wiedza
Polakéw o waznosci tych dziatan ich zaangazowanie bedzie réwniez rosto.

Co wiecej, badanie pokazuije, ze klienci oczekuja od sieci i producentéw praktycznych porad,
rozwigzan, podpowiedzi dotyczacych dziatan na rzecz zrbwnowazonego rozwoju w mikro-
skali w ramach codziennej indywidualnej aktywnosci czy tez prowadzenia zrbwnowazone-
go gospodarstwa domowego. Z pewnoscia warto przyjrzec sie doktadniej tematyce, ktéra
interesuje klientéw, w najwigekszym stopniu aktywizowaé ich poprzez wspdlne akcje, kam-
panie realizowane dodatkowo we wspétpracy z dedykowanymi organizacjami non-profit
czy tez witadzami lokalnymi. Kazde takie dziatanie wzmacnia efekt kampanii, powieksza jej
zasieg oraz popularyzuje jej zatozenia i efekty. Kazde dodatkowe wspdlne dziatanie z klien-
tami buduje tak wazne dla sieci przywigzanie klienta do danego sklepu i danych marek.
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O RAPORCIE

W raporcie wykorzystano
dane zewnetrzne oraz
wyniki badania CAWI
zrealizowanego przez

Inquiry/YouGov

w maju 2021 r.

na prébie ogdlnopolskiej,
N=1037 oséb.

Opracowanie:
Research Mind,
Anna Zachara-Widta

Sktad:
SKIVAK The Publishers,
Kinga Fuchs
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BADANIA ONLINE

NA CALYM SWIECIE You

60+ krajow Swiata
@ Europa, Azja, USA, Kanada, Ameryka
tacinska, Afryka, Australia

Panel YouGov: ponad 15 min oséb
W Szczegbtowe dane profilowe utatwiaja
| P? targetowanie badan

Wielojezyczne ankiety w jednym

systemie
(%?@] Dashboard w wybranej wers;ji
jezykowej

or Podglad danych w czasie rzeczywistym
W— Petna kontrola realizacji

. Czas realizacji badania: 1-2 tygodnie
O/\a Od dnia zamkniecia wszystkich wers;ji
kwestionariusza
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