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Dlaczego zrownowazony rozwoj? Dlaczego teraz?

GFK

Globalny trend, ktory nie zwalnia a przyspiesza

Rosnaca $wiadomos¢ ekologiczna Obejmuje wszystkie grupy wiekowe Zroznicowanie eko-segmentow
na Swiecie
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Czym jest raport GfK Green Gauge®?

* to globalne, syndykatowe badanie o konsumentach i zréwnowazonym rozwoju

» to podrecznik marketera zawierajgcy nasza autorskg segmentacje konsumentow - Green Gauge

* to dogtebna analiza swiata zréwnowazonego rozwoju

* obraz sytuacji, ktory zostat stworzony na potrzeby polskiego rynku - przedstawia perspektywe Polski na tle
Swiata
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Wartoéci zwiazane ze $rodowiskiem sa istot

oraz odnotowaty wzrost o 5 miejsc
w rankingu wartosci w Polsce

Miejsce w rankingu 2021: Ochrona srodowiska

"5 49 we Wioszech i Szwajcarii
w Polsce #15
L #21 w Ros;ji

+5 miejsc w rankingu

wartosci Polakow vs 2019

GfK Consumer Life Global 2021 and 2019; *ranking 57 wartosci




Zmiany klimatu i zanieczyszczenia srodowiska od lat
pozostajg jedng z gtownych obaw Polakow

Prosimy o wyszczegdlnienie trzech kwestii, ktore osobiscie najbardziej
Pana(-ig) niepokoja (prezentowane top 10)

Inflacja i wysokie ceny

Konflikt zbrojny/ wojna w Ukrainie

30
Globalna zmiana klimatu oraz

zanieczyszczenie srodowiska

18 Dochody wystarczajgce do godnego Zycia
15 © Dezinformacja przedstawiana jako fakty
6 Pandemie
4
0@ Imigracja/ uchodzcy z Ukrainy
2019 2020 2021 2022

Lata
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Wygoda jest wazniejsza dla mtodych, pracujgcych

GFK

konsumentow
Prosta droga do zrownowazonego rozwoju
Jestem zbyt zajety by prowadzic styl zycia przyjazny I abraliie o I
srodowisku w takim stopniu w jakim bym chciat (% wskazan) i

Konsumenci majg dostep

do informacji jak zy¢ w zgodzie ze
sSrodowiskiem naturalnym nie rezygnujac

z komfortu, pomimo szybkiego tempa zycia

28
26
22

Total PL GenZ Millennials Gen X Boomer+

https://http://naturalnie.love/
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Ochrona srodowiska to dla marek gra -
o wysokg stawke Od redukgji emisji (€254

DO pozytywny wptyw

a poprzeczka jest zawieszana coraz wyzej

—_— Introduction Suategy People Planet Philanthropy

SUSTAINABILITY IN BRIEF

G [_21800

1t hovi been educat
Since 1953, we have trained through our Swarovsks
thous Waterschool progroms

polskich konsumentéw
uwaza, ze to wazne aby
marki podejmowaty

means our crystal contains
loss than 0.004% leod

/3%

e W ekologicznie P;‘?a‘;
Y odpowiedzialne dziatania S

B 0 O m e rS + SWAROVSK] 202! Sustainabiity Report 5—

postawa na #1 miejscu wsrod Coraz czesciej firmy i producenci dzielg sie
wszystkich grup konsumenckich raportami oraz planami odnoszqgcymi sie do ich

dziatan w zakresie zrownowazonego rozwoju

https://asset.swarovski.com/raw/upload/v1634050851/Swarovski_Sustainability_Report_2021.pdf
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Co trzecia osoba sprawdza informacje o pro-ekologicznych dziataniach

marek
Dotyczy to w najwiekszym stopniu generacji X, a w najmniejszym generacji Z.

28% polskich konsumentow

sprawdza informacje
o pro-Srodowiskowych praktykach
marek czesto lub bardzo czesto

L‘ Gen X przodownikiem

32

GenZ Millennials Gen X Boomer+

9 28% w Polsce

L 13% w Hiszpanii

GfK Consumer Life Poland Green Gauge® Report



Odwotywanie sie do natury i naturalnosci to aspekt kluczowy dla
ZrOWNOWazonego rozwoju GFK

% konsumentow, ktorzy wskazali ponizsze stwierdzenia jako istotne czynniki
wyboru produktéw

Jest naturalny/ bez sztucznych sktadnikéw _ 67

Ma odzywecze sktadniki, ktére pozytywnie oddziatuja na _ 54
zdrowie

Zycie w zgodzie z natura

" Jest przyjazny dla srodowiska _ 45
Dopasowanie sie do nat g \
P € . Ay ; B ' l Jest robiony w moim kraju _ 41
{ /9 ; ® .
iei 0 I
2y midsew 2028 | sez G0 I 41
#35w 2019 |

T Wy ‘
(1 {k . *"\ : Jest przyjazny dla zwierzat - 28
ﬂ‘ \ f: J r V

) * Sktada sie z niewielkiej liczby sktadnikow, ktére znam [ 264
(1

\ Polecany przez ekspertéw - 20

l' 4 '." ! - Jest organiczny [ 19
e "1

f 4 ' { !{ !‘

" .

Nie jest nadmiernie opakowany - 12
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Zmieniane sg zrodta energii

Rowniez przez konsumentow

L S N
e N =
E . . . . . , N \“\“‘
,Energia z wiatru i energia solarna stanowig ponad 2/3 z 265GW nowych generatorow \“\\‘\ N

N :
mocy zainstalowanych na swiecie w 2019 roku, to wzrost z mniej niz 1/4 w poréwnaniu ?‘“ -
do roku 2010. Po raz pierwszy, te dwie technologie stanowity wiekszos¢ nowych zrédet
energii w 2019. tacznie z hydroelektrowniami, odnawialne zrédta energii odpowiadata za

% przyrostu potencjatu wytworczego w 2019 roku.”

Struktura produkcji energii elektryczniej rok 2019/rok 2021 - POLSKA

1,1%
. s . . 0,6% Rok 2021 r
ZgOane Ze SWIatOWymI 1,2% (pierscien zewnetrzny)
1,3%

trendami, udziat 0%
odnawialnej energii

w produkcji

elektrycznosci rosnie

rowniez w Polsce, jednak

nadal jest to dosc

powolny proces.

B Wegiel kamienny | Wegiel Brunatny Gaz ziemny
Gaz z odmetanowania kopaln Olej Biomasa
Elektrownie szczytowo-pompowe M Elektrownie wodne M Elektrownie wiatrowe

Elektrownie fotowoltaiczne

https://about.bnef.com/blog/solar-and-wind-reach-67-of-new-power-capacity-added-globally-in-2019-while-fossil-fuels-slide-to-25/
https://www.cire.pl/artykuly/opinie/produkcja-energii-elektrycznej-z-oze---podsumowanie-roku-2021-
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Segmenty

konsumenckie
Green Gauge®




Segmentacja Green Gauge®

Zroznicowanie eko-$Swiadomosci
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Segmentacja Green Gauge jest stworzona dla marketeréw
prébujacych zidentyfikowaé wspodlne tematy i kluczowe
réznice pomiedzy réznymi grupami konsumentow

Organizacje mogg uzy¢ segmentacji aby kierowac dziatania do
réznych grup konsumentow bazujgc na catosciowym wgladzie
w ich perspektywe i rozumienie zrbwnowazonego rozwoju

Segmentacja umozliwia identyfikacje grup, ktére sg najbardziej/
najmniej podatne na produkty, komunikacje i dziatania zwigzane

ze zrOwnowazonym rozwojem

Analizy kazdego z segmentéw pomoga w stworzeniu strategii
dopasowanej do unikalnych cech
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Segmenty Green Gauge® w skrocie

(szczegdtowy opis segmentow znajduje sie w raporcie)
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Podejscie do srodowiska

Najbardziej zdecydowani -
w postawach i aktywnym
dziataniu

Bycie Eco to symbol nadgzania za
duchem czaséw, a takze oznaka
statusu

Pro-sSrodowiskowe postawy, ktore
pomagajg oszczedzi¢ pienigdze

Chetni do dziatania, ale nie wiedza
jak - potrzebujg informac;ji
I narzedzi

lgnoruja tematy zwigzane
ze srodowiskiem

GfK Consumer Life Poland Green Gauge® Report

Jak ich aktywowac?

Podkresla¢ wartosci i aspekty lokalne;
inwestowac w retail wielokanatowy

Prezentowac eko-status; dostosowac sie do
ich intensywnego trybu zycia;
wykorzystywac nowe technologie

Powigzac ekologie z oszczedzaniem
pieniedzy; podkresla¢ optacalnosc
ekologicznych zachowan

Mata grupa w Polsce (6%), zwiekszac
Swiadomos¢ ekologiczng

Zachecic przystepnoscig cenowa. Nie
odwotywac sie do wartosci i postaw innych.

© GfK



/W razie pytan
~ prosimy
o kontakt

Anna Szwedowska

Consultant | GfK Marketing & Consumer
Intelligence

anna.szwedowska@gfk.com

Dominika Grusznic-Drobinska
Director | GfK Marketing & Consumer
Intelligence

T +48 505 196 242
dominika.grusznic-drobinska@gfk.com

Katarzyna Zakowska
Client Business Partner
T +48 502 196 072

katarzyna.zakowska@gfk.com
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