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StOWO WSTEPU

Wzrost Swiadomosci ekologicznej
pokazuje konsumentom, ze ich
wybory zakupowe majqg
oddziatywanie na Srodowisko i mogg
wywieracC wptyw na proekologiczne
dziatania marek.

Marki, ktére chcqg odnies¢ sukces,
muszqg oferowac swoim
konsumentom cos wiecej niz tylko
Swietnej jakoSci produkty i ustugi.
Konsumenci oczekujq od nich

zaangazowania w dziatania na rzecz

Srodowiska, dlatego oferowane BEATA ORLOWSKA

produkty muszg by¢ nie tylko zdrowe, Marketing Analysis Manager AMS
ale rowniez wytwarzane w sposob

przyjazny naturze.

Za tym wszystkim powinna stac
autentycznoS¢ w komunikaciji, czyli
informowanie konsumentow o eko
odpowiedzialnosci marki w taki
sposob, ktéry odzwierciedla

rzeczywistosc.

ams.com.pl
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Swiadomosé Polakéw na temat
zmiany klimatu

Poczgwszy od potowy
XIX w. Srednia
temperatura atmosfery
Ziemi stale sie zwiekszaq,

To spowoduje jeszcze
dtuzsze niz obecnie fale
upatow, bardziej w naszym klimacie,
intensywne burze mozna jednak:

a gwattowny wzrost oraz czestsze pozary. > redukowaé emisje
globalnego ocieplenia cCO2

rozpoczgt sie okoto roku > magazynowaé wode
1950. Naukowcy sqg zdanig,

Nie mozna juz cofngc
zmian, ktére zaszty

> zmniejszac

Naukowcy przewidujg, € WCIQZ mqmy czas
na spowolnienie

ze w ciqggu najblizszych

zanieczyszczenie

> wspierac
kilku lat przekroczymy glc?bcllne'go rézlcr)worodnoéc’:
) : . ocieplenia.
prog ocieplenia 1,5°C P ekosytemu.

w stosunku do czasow
przedindustrialnych.

llo§¢ dwutlenku wegla uwolnionego do
atmosfery w wyniku spalania paliw kopalnych
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Zrédito: zpe.gov.pl "Globalne ocieplenie klimatu”; rp.pl "Globalne ocieplenie po raz pierwszy
przekroczy krytyczny poziom’, 05-2023

ams.com.pl
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Polacy sq Swiadomi, ze cztowiek jest winny zmianom klimatu.

70%

Polakédw uwaza,

ze stoimy na
krawedzi katastrofy
ekologicznej, wiec
nie ma czasu

na dyskusje i trzeba
pilnie zaczqg¢
przeciwdziatac.

Najbardziej martwi nas
jakoS¢ powietrza i wody
oraz szkodliwy wptyw
plastiku i odpadoéw
chemicznych

na otoczenie.

Niemal 60% Polakow
zmienito swoje
przyzwyczajenia,

by chroni¢ Srodowisko.

Ponad potowa Polakow
(56%) przyznaije,

ze zmienita swoje
zachowanie i zwyczaje
konsumenckie ze
wzgledu na Srodowisko
oraz klimat.

48% deklaruje,

ze ogranicza
wysokoemisyjne srodki
transportu.

Zrédto: Kantar "Ziemienie atakujq 2022°, 11-2022; Deloitte " Global State of the Consumer
Tracker’, 05-2023

ams.com.pl
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Polacy coraz czgSciej wdrazajqg zasady
zrbwnowazonego rozwoju W swoim
codziennym zyciu.

920/ Dbatos¢ o Srodowisko
o naturalne przektada
Polakdéw stara sie nie sie na zachowania

marnowac jedzenia, zakupowe

o konsumentoéw, cho¢
86 /o gtownym czynnikiem
poddaje produkty decyzyjnym jest cena.

recyklingowi lub
wykorzystuje je

ponownie, Az 860/0

nabywcow chce,

780/0 by przedsiebiorstwa
woli naprawiac byty liderami
sprzety domowego w dziedzinie

uzytku niz wymieniac zrbwnowazonej

je na nowe. przysztosci.

SMARTOOH

To oznacza, ze firmy,
ktore nie dostosujq sie
do rosnqcych
oczekiwan
konsumentow, mogq
zostac¢ wykluczone

Z rynku.

Teraz - bardziej
niz kiedykolwiek

- przedsigbiorstwa
skupiajq sie

na budowaniu
pozytywnych
doswiadczen

dla swoich klientow,
dostarczajqgc
produkty

w zrownowazony
sposob.

Zmiany w zachowaniach konsumentow

Bede zwracac wiekszg uwage na wptyw
spoteczny tego, co kupuje i konsumuje

Jestem gteboko zaniepokojony kondycjqg
naszej planety

Uwazam, ze zrownowazone zakupy i zachowanie
to gtbwna zasada w moim codziennym zyciu

Spodziewam sige pogorszenia zmian
klimatycznych w ciggu najblizszych 6 miesiecy

Zrédto: 'EY Future Consumer Index 2023", 03-2023

ams.com.pl
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52%

osOb na Swiecie twierdzi, ze biznes nadal nie robi wystarczajgco duzo,
aby zajqc¢ sie problemami spotecznymi dotyczgcymi zmian
klimatycznych.

Zakupy Polakow Czy zwracasz uwage na kwestie
coraz czescie| ekologiczne podczas zakupow?
sq proekologiczne.

Niemal potowa Polakéw
Zwraca uwage

na kwestie ekologiczne
podczas zakupow,

co pokazuje, ze coraz
wiecej z nas ma
Swiadomos¢ wptywu

swoich decyzji zdecydowanie ani tak, zdecydowanie
zakupowych na tak & raczej ani nie nie & raczej nie

srodowisko naturalne. tak

Zrédto: ARC Rynek i Opinia, 05-2023

ams.com.pl
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Wplyw zrbwnowazonego rozwoju
na warto§¢ marki

Konsumenci z catego Wizerunek marki i odpowiedzialnos¢
Swiata przywiqzujq spoteczna podczas zakupdw
wage do eko (érednia globalna)
wizerunku marki,

a dziatania marek Staram sie kupowaé

' . ich produkty od marek, ktére
wptywdadjq nd ic dziatajq odpowiedzialnie, |

wybory zakupowe. nawet jesli oznacza
to wigksze wydatki -
Osoby z wyzszym
wyksztatceniem Generalnie jestem
sqg bardziej sktonne sktonna(y) wyda¢ wiecej
zaptacié wiecej na marke, ktérej wizerunek |

L do mnie przemawia
za wtasciwy” wizerunek

marki (58%) niz osoby

z wyksztatceniem . zgadzam sie . nie zgadzam sie
nizszym.

Czesciq wizerunku

- "y Prawie 90% Polakow
marki jest stopien, w

o . . .
jakim angazuje sie ona 57 /o vaozo, ze ich Wy.bory.
: . . I jednostkowe dziatania
w kwestie spoteczne, firm zwigkszyto o
. . . . mMogq miec pozytywny
co moze wptywac ambicje swoich Wolvw
na decyzje zakupowe celéw Py . .
. L . ) . na rozwigzywanie
I warto$¢, jakq ludzie Srodowiskowych .
L globalnych problemow
na catym Swiecie pod wptywem
o B spotecznych
przypisujg markom. konsumentow.

i Srodowiskowych.

Zrbwnowazony rozwdj coraz mocniej wpisuje &‘& C%,@

sie w budowanie wartosci marek.

Zrédio: Ipsos "A NEW WORLD DISORDER? Navigating a Polycrisis. Global Trends 2023", 02-2023;
ING "Wybory Polakéw a zrbwnowazony rozwoj’, 11-2021

ams.com.pl
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Etyczno$€ marki 37% 23%

wptywa na wybory

podczas zakupow osOb zaczeto
zakupowe Polakow bierze pod uwage korzystaé

etycznoS¢ marki, z produktu/ustugi

a ponad 38% nieraz marki czesciej niz
42% zrezygn.o.vvo’ro Fjotychczos, po tym

catkowicie jak marka zaczeta
Polakow twierdzi, ze z korzystania angazowac sie
marki postepujgce z produktow bagdz w dziatania na rzecz
zgodnie z ustug marki, ktorej ochrony Srodowiska.
deklarowanymi przez dziatanie byto
siebie wartosciami przeciwne TN TN 000
czeSciej trafiajq do deklarowanym przez N 00
koszyka zakupowego nig wartosciom. . //Ey
- 30% 0soOb poleci SRS m—

takg marke innym.

30% 0sbb przyznato,
ze zdarzyto im sie
zbojkotowaC marke
podejmujgcq
watpliwe dla
Srodowiska
dziatania.

Spdjnos¢E dziatah
marki z
deklarowanymi przez
niqg wartosciami
to szansaq, by
konsumenci stali sie
jej ambasadorami.

Zrédto: ING "Wybory Polakéw a zréwnowazony rozwdj’, 11-202]

ams.com.pl
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Az 4x bardziej Markom optaca sie by¢ zaangazowanym
konsumenci sg spotecznie.

sktonni do zakupu lub

uzywania marki,
ktéra publicznie

wspiera i wykazuje
zaangazowanie
wobec waznych

dla spoteczenstwa

spraw.

Deklaracja bardziej vs. mniej prawdopodobnego zakupu /
korzystania z marki, ktéra publicznie stoi po stronie w danej sprawie

/e

4 5x

/

)

(N
&/

12%

zmiany klimatyczne prawa cztowieka réwnouprawnienie

. bardziej prawdopodobne . mniej prawdopodobne

Zrédto: Edelman ,2022 Edelman Trust Barometer Special Report. The New Cascade of
Influence”, 06-2022

ams.com.pl
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Co trzecia osoba
sprawdza czy marka
jest pro-ekologiczna.

Istotne dla konsumentdéw czynniki
wyboru produktow

jest naturalny, bez

o,
sztucznych sktadnikow %

Polacy chcag
naturalnych, zdrowych
i produkowanych

w kraju produktow.

73%

ma sk’radni.ki 54
pozytywne dla zdrowia

jest przyjazny

o,
dla Srodowiska 45%

jest robiony

. . 41%
w moim kraju

polskich bez GMO 41%
konsumentow

uwaza, ze wazne jest, jest przyjazny 08

aby marki dla zwierzqt

podejmowaty ma niewiele sktadnikéw,

%

ekologiczne, ktére znam
odpowiedzialne
dziatania. Dotyczy
to wszystkich grup
konsumentow, przy
czym wsrod
Boomersow odsetek
ten siega az 81%.

polecany przez

ekspertéw 20

jest organiczny 19%

o\

Srodowiska znalazty sie
na trzecim miejscu

na liscie zjawisk, ktére
budzg najwieksze
obawy po inflacji

i wysokich cenach
oraz wojnie w Ukrainie.

produktow w ich oczach,
interesujgce i wazne
bedzie to zestawienie
czynnikdw istotnych przy
wyborach zakupowych.

Nhoh
Nhoh
N

Zrédto: Gfk Consumer Life Poland ,Green Gauge. Przyszto$é zréwnowazonego rozwoju’, 09-2023

Wartosci zwigzane

ze srodowiskiem sqg
coraz bardziej istotne
- az o 5 miejsc w goére
przesunety sie

w rankingu wartosci
Polakdéw w porownaniu
z2019r.

Globalna zmiana
klimatu oraz
zanieczyszczenie

Dla firm, ktoére
intensywnie
zastanawiajq sieg,

co jest dzis wartoscig
dla konsumentow

i jak podnieS¢ range

ams.com.pl
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Mtodzi na zakupach Czy jest dla ciebie wazne, jakie wartosci
patrzg na wartosci wspiera marka/firma/osoby zwigzane

wspierane przez z firmgq, ktérej produkty kupujesz?

marke.

42%

mtodych Polakow
zZwraca uwage na to,
jakie wartosci
wspiera marka, firma
lub osoba zwigzana
z produktem, ktory

15-20 lat 21-25 lat 26-30 lat 31-35 lat

. jest wazne . nie jest wazne

kupujq.
Jedynie 1/5 mtodych rosty wraz z podbojem  czesto kosztem
nie przywiqzuje do tego  rynku pracy. zmniejszenia koszyka,
wagi w trakcie Mtodzi konsumenci zgodnie z ideq
dokonywania wyborow bedq gotowi hamowania
zakupowych. zaptacic wiecej radykalnego
Wsrod istotnych za lepsze produkty, konsumpcjonizmu.

wartosci pojawiajqg sie

takie kwestie jak:

> ograniczenie wptywu
cztowieka na
srodowisko (67%)

> poszerzanie praw
zwierzgt (66%).

Najsilniejszg wage

do brand purpose
przywigzuje grupa 15-20
latkow, ktorej portfele,

a wiec i wydatki, bedq

Zrédto: SW Research / Future Mind "Mtodzi vs Mobile. Wpatrzeni w ekran, czyli o mtodych Polakach i
technologii mobilnej”, 06-2023

ams.com.pl 13
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Zmiany klimatyczne
to gtbwna obawa
Generacji Z

i Millenialsow.

730/0 Millenialsow

[ 750/0 Zetek

uwaza, ze Swiat
znajduje sie

w kluczowym
momencie,

jesli chodzi

o koniecznos¢
podjecia dziatan
majgcych na celu
przeciwdziatanie
zmionom klimatu.

Zrédto: Deloitte “Global 2022 Gen Z & Millennial Survey”, 07-2022

ams.com.pl

Podobnego zdania
jest 63% Millenialséw
i 71% osob z
Polokenia Z w Polsce.

Swiadomos§é wptywu
dziatah cztowieka

na globalne ocieplenie
sktania ich

do podejmowania
bardziej
zrownowazonych
wyborow
konsumenckich.

Rezygnacja

z konsumpcji miesaq,
unikanie
jednorazowych

opakowan

SMARTOOH

czy korzystanie

z odnawialnych zrodet
energii to tylko niektoére
z dziatan, jakie
Millenialsi

I przedstawiciele
Pokolenia Z podejmujg
w ramach troski

o Srodowisko.

Tylko 15% osob

z Pokolenia 721 14%
Millenialsow na
Swiecie zgadza sieg,
ze firmy podejmujqg
konkretne dziatania
pro-Srodowiskowe.
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70%

Zetek deklaruje,
ze angazujqg sie
W sprawy spoteczne

Generacja Z okazuje
swojq lojalnosc¢
markom, ktore czyniq
dobro, zatem warto
angazowac sie
spotecznie i pokazywac
im, ze marka kieruje sie
EKO wartosciami.

Dzi§ marki nie mogq
sobie pozwoliC

na neutralnos¢
Swiatopoglgdowa.
Jesli chcq zajqgc state
miejsce w sercach
konsumentow,
muszg wpisac sie

w istotne dla nich
tematy.

73%
przedstawicieli
Generacji Z podczas
zakupow kieruje sie
wyznawanymi
wartosciami.

57% 0sOb z Pokolenia Z
uwaza, ze marki mogag
zrobi¢ wiecej

dla rozwigzania
problemow
spotecznych niz rzqd.

Dzisiejsi konsumenci
przestajg zauwazac
firmy, ktére stojq z boku
I nie angazujq sie

W wazne sprawy
spoteczne - oczekujqg
od marek nie tylko
mowienia

o wartosciach,

ale rowniez aktywnego
wdrazania ich w zycie.

Zetki sq wrazliwe

na autentycznosc¢

I chetniej siegnie po
marki zaangazowane
spotecznie.

60%

0sbb z Pokolenia Z
twierdzi, ze jesli
stracqg zaufanie

do danej firmy,
przestang kupowac
jej produkty.

Konsumenci z
pokolenia “sprawdzam”
doceniajg marki
autentyczne

i angazujqce.

>

Zrédto: Edelman ,Edelman Trust Barometer. The New Cascade of Influence”, 06-2022

ams.com.pl
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Konsumenci z Pokolenia

Z bez wahania
porzucajq marki, ktére
nie spetniajqg ich
standardow i nie
podzielajq ich ideatow
- 59% Zetek na Swiecie
przestanie kupowac
marke, jesli przestang
jej ufac.

Zaufane marki uzyskujq

znacznie wiekszqg
lojalnos¢ i poparcie
(67%) w obliczu

konkurencii.

Kupujg produkty

sprzyjajqgce zachowaniu
dobrostanu fizycznego

i umystowego, a takze
przyczyniajgce sie

do ochrony Srodowiska

naturalnego.

Pokolenie Z chce
wspotpracowac z

markami, aby dzieli€ sie
dziataniami w kierunku

widocznych zmian.

57%

oczekuje, ze
stanowisko marki w
waznych kwestiach
bedzie widoczne

W momencie

transakcji.

SMARTOOH

Marki nie mogq juz
tylko méwi¢ — muszg
dziatac€, aby zdoby¢

zaufanie i wptywy.

50%

oczekuje od marek
zajecia stanowiska
w imieniu
konsumentow,

na przyktad

co do sposobu
wytwarzania swoich
produktow.

Zrédio: NielsenlQ, "7 ways Gen Z is reshaping the future of shopping in 2023", 01-2023; Edelman
2022 Edelman Trust Barometer Special Report’, 06-2022

ams.com.pl
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Znaczenie zrownowazonej reklamy

Obserwujgc trendy
widag¢, ze Swiadomose
ekologiczna staje sie
waznym elementem
strategii reklamowych
i jest odpowiedzig na
rosngce oczekiwania
konsumentow
dotyczqce
zrownowazonego
biznesu.

84%

globalnych
konsumentow
stwierdzito, ze

z wiekszym prawdo-
podobienstwem
dokona zakupu od
firmy, ktora stosuje
zrownowazone
reklomy w mediach.

Ponad trzy czwarte
(77%) ludzi na catym
Swiecie twierdzi, ze za
piec lat bedq chcieli
wydawac pieniqdze
wytgcznie na marki,
ktore stosujqg
ekologicznq i
zrobwnowazong reklame.

Zrédto: Dentsu / Microsoft "The Rise of Sustainable Media", 12-2021

ams.com.pl

Zrownowazona
reklama podnosi
Swiadomos¢

na temat kwestii
Srodowiskowych

i promuje firmy, dla
ktérych priorytetem
jest zrownowazony
rozwoj, co prowadzi
do wptywania

na zachowania
zakupowe
konsumentow

i ostatecznie

zwigksza przychody.

Branza reklomowa
powinna utorowac
markom droge

do postepu w tej

przestrzeni, a wiec
stawia¢ na taki rozwoj
biznesu, ktory bedzie
spojny z cywilizacyjnymi
wymaganiami
wspotczesnosci

tj. odpowiedzialny
spotecznie, sprzyjajqcy
racjonalnemu
gospodarowaniu
zasobami naturalnymi.
Przyjecie zrbwnowazonej
reklamy medialnej
pomaga markom
nawiqzywac kontakt

i pozytywnie wptywac
na konsumpcje

i zachowania ludzi,

aby mie¢ bardziej
zrownowazony wptyw
na planete.
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71%

konsumentdow

Zrbwnowazone komunikaty reklamowe
zwigkszajq che€ zakupu.

wykazato silniejsze
pozytywne
zaangazowanie
emocjonalne

w przypadku
catkowicie
zrownowazonych
komunikatow
reklamowych.

Marki, ktore wspominajq
0 zrbwnowazonym
rozwoju jako czesci

swojego przekazu,
0siqgajg gorsze wyniki
w poréwnaniu

z reklamami, ktére
skupiajq sie wytqcznie
na zrbwnowazonym
rozwoju.

Kampanie w petni
zrbwnowazone majq

pozytywny wptyw
na intencje zakupowe.

Zrédfio: On Device Research / Good-Loop, 05-2023

ams.com.pl

Ponadto konsumenci
sq teraz bardziej

niz kiedykolwiek
wczesniej Swiadomi
greenwashingu,

co oznacza, ze marki
muszqg dbac

o autentycznoS¢ w
odniesieniu do praktyk
zrbwnowazonego

rozwoju.
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Out-of-Home
to najbardziej
ekologiczne medium
reklamowe.

Jego Slad weglowy pod
wzgledem wptywu

na odbiorcow jest
najnizszy ze wszystkich
mediow.

W ciggu ostatnich kilku
lat cata branza OOH
poczynita postepy,
aby media Out-of-
Home byty bardziej
zrownowazone.

Wysitki te obejmujq
miedzy innymi budowe
eko wiat, sadzenie
drzew, podejmowanie
eko inicjatyw,
instalowanie paneli
stonecznych do
zasilania oSwietlenia,
a nawet wyswietlaczy
cyfrowych, recykling
zdemontowanych
reklom, a takze
przejScie na
wysSwietlacze cyfrowe,
ktore wyeliminujqg
potrzebe kopiowania
reklom w formie
papierowe;.

Roczny Slad weglowy reklamy sektora ICT* w UK
(tcO2e - tony ekwiwalentu dwutlenku wegla)

DOOCH

radio

1.7% \

\
\

<

41,7%
A1

klasyczne OOH

internet
66,8%

*Branza gospodarki obejmujgca przedsigbiorstwa, ktérych gtéwnym rodzajem
dziatalnosci jest produkcja dobr i ustug pozwalajgcych na elektroniczne
rejestrowanie, przetwarzanie, transmitowanie, odtwarzanie lub wyswietlanie

informacji

SMARTOOH

Out-of-Home stawia na
biznes, ktory jest spojny
z cywilizacyjnymi
wymaganiami
wspotczesnosci, a wiec
odpowiedzialny
spotecznie, sprzyjajqcy
racjonalnemu
gospodarowaniu
zasobami naturalnymi
i zmierzajqcy

do osiggniecia
zeroemisyjnosci

w przestrzeni miejskiej
oraz dajgcy partnerom
biznesowym poczucie
pewnosci i UcCzciwoscCi
zasad wspotpracy.
Branza Out-of-Home
bedzie kontynuowac te
Sciezke, a takze nadal
bedzie promowac
swoje bardziej
ekologiczne aspekty
jako propozycje
wartosci samej w sobie.

Stawiajgc na
bardziej ekologiczne
opcje medidw, marki
mogq wykorzystac
pozytywne nastroje
spoteczne zwiqzane
z przystgpieniem

do tych
proekologicznych
inicjatyw.

Zrédto Dentsu / Microsoft "The Rise of Sustainable Media", 12-2021; KPMG / Outsmart "Low
carbon, low power. An analysis of OOH energy comsuption and CO2 emissions’, 03-2024

ams.com.pl
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Reklamy zewnetrzne,
zaréwno cyfrowe jak Out-of-Home to energooszczedne medium

i klasyczne, emitujq i bardziej zrownowazona platforma

mniej dwutlenku wegla  rerigmowa dia marek niz inne typy mediéw.
w przeliczeniu

na wysSwietlenie niz
wszystkie inne media.

W obszarze technologii
informacyjno-
komunikacyjnych OOH
odpowiada za mniej
niz 1% catkowitego
rocznego Sladu
weglowego (nojwiekszy
udziat majg smartfony
i telewizory).

OOH odpowiada za 3,3%
zuzycia energii przez
reklomy i mniej niz 3,5%
Sladu weglowego
reklam.

Kontrola nad
tancuchem dostaw
i kompleksowymi
operacjami
umozliwia
wtascicielom
mediow OOH
dziatania

na rzecz
zrbwnowazonego
rozwoju skutecznej
niz w przypadku
innych kanatow
reklomowych.

Zrédto: WARC "OOH makes a sustainability play’, 04-2024

ams.com.pl
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[ Wptyw zrownowazonego rozwoju na wartosé marki SMARTOOH

Zrbwnowazony rozwoj

staje sie coraz bardziej Out-of-Home jako kanat, ktérego sercem
widoczny w strategiach ~ jest zrbwnowazony rozwdj, moze zapewnic
marketingowych. marce referencje dotyczqce

Ten rosnqcy priorytet zrbwnowazonego rozwojul.
pokazuje, ze marki

zaczynajq rozumiec > +7% ,8Q liderami
kluczowq role, jakg Srednio o 540/0 w zakresie
morketl.ng oglgryyvg komunikaty zréwnpvononego
we V\(/jsgebr.cmu: inicjatyw dotyczqce rOZOWOJU '

prze SI? iors Wg na ZrOWNOWaZoNego > +§A ,,prodgkUJe
rzecz zréwnowazonego rozwoju zwiekszajq zrownowazone
rozwoju. e v eale produkty/ustugi”
Jest zatem kwestiq Sciezce zakupowej > +12% ,ma pozytywny
tego, kiedy, a nie czy, marki. wptyw na ludzi,
zrbwnowazony rozwoj Srodowisko

stanie sie czescig Kampanie OOH I gospodarke”
kompetenciji zawierajgce > +12% ,ufam, ze biorg
marketingu - im komunikaty dotyczqgce odpowiedzialnose
szybciej, tym lepiej, zrbwnowazonego za zrownowazony
w miare jak zaczniemy  rozwoju przynoszg rozwoj".

rozumieC wzajemne markom wymierne

korzysci ptyngce z korzySci w postaci Biorgc pod uwage
potgczenia tych dwoch  wzrostu zaufania to, ze 58%

funkcji biznesowych. konsumentéw do marki: konsumentow

preferuje marki
przyjazne dla
Srodowiska, jasne
jest, dlaczego
inwestowanie w
przekazy dotyczqgce
zrbwnowazonego
rozwoju i nadawanie
im priorytetu,
zapewnia wzrost
poziomu sympatii
dla marki.

i

Zrédio: creativebrief.com 'It's time for marketing to step up its sustainability game’, 04-2024

ams.com.pl
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14%

mieszkancow
polskich miast
uwaza, ze EKO wiaty
to proekologiczne
rozwigzanie

dla miast.

72%

0s6b w polskich
miastach wie,

ze EKO wiaty tworzq
naturalng ochrone
antysmogowa.

SMARTOOH

Polacy wiedzq, co to sq
EKO wiaty i znajqg ich
proekologiczne
dziatanie, dlatego
coraz czesciej EKO
wiaty pojawiajq sie

w budzetach
obywatelskich miast.

Opinia na temat zywej rolinnosci wkomponowanej

to proekologiczne
rozwiqzanie dla
miast

poprawia nastrdj
oczekujgcych na 15%
przystanku
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

I zdecydowanie

zgadzam sie I

raczej sie ani tak,
zgadzam ani nie

w wiate przystankowq

tworzy naturalng
ochrone 72%
antysmogowq

raczej nie
zgadzam sie

90% 100%

zdecydowanie
nie zgadzam sie

Zrédfto: YOTTA "Postrzeganie nosnikéw reklamy w najwiekszych miastach Polski’, 03-2023

ams.com.pl
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Dach EKO wiaty

pokryty dywanem

rozchodnikowym

pozwala

> zmagazynowC az
150 litréw wody

> obnizyC o okoto

Zielone dachy
rozchodnikowe

stanowiq dodatkowe
siedliska dla owadow,

a takze dla matych
zwierzqt i ptakow,
wspierajgc miejskqg
bioréznorodnose.

SMARTOOH

Dachy porosniete
rozchodnikami pobierajq
CO2 z atmosfery
podczas fotosyntezy,
przeksztatcajqc je w tlen
i weglowodany, ktére
wykorzystujqg do wzrostu.
Dach rozchodnikowy

15-20% zapylenie % przyczynia sie w ten

Rozchodnik - ) g
powietrza charakteryzuje sie sposob do redukcii
5 recTe dtugim okresem dwutlenku wegla (c0o2),
zaabsorbowaé kwitnienia i wysokg Oczyszcza powietrze
7,2 kg CO2. klasqg miododajnosci. I poprawia mikroklimat
> obnizvé 6 3-59C . . . wokot wiaty.
(t)erglzéfociur 8O;E/° Wynﬁsijuc.:lkzm’r Dzieki oSwietleniu LED
ow?etrzo weoké’r py}f L(; rozkc © H?l c i zielonym dachom
P wiaaunid pyieu miasta unikajg emisji
przystanku zebranego przez

ponad 152 ton CO2

w upalne dni .
rocznie.

pszczoty w miescie.

Rozchodniki majg
zdolnoS¢ retencji,
mMmagazynujg wode
deszczowq i stopniowo,
wedtug potrzeb jg
uwalniajq. Dzieki temu
zielony zielony dach jest
samowystarczalny i

samoobstugowy.

150 EKO wiat redukuje
rocznie 152 tony CO2
- tyle powietrza w
ciggu roku oczyszcza
az 25 499 drzew
(4,2 ha lasu)!

Zrédito: czegoniewidac.pl

ams.com.pl
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SMARTOOH

Badz SMART i wybierz OOH!

Wiecej informacji na temat danych:

Beata Ortowska
Marketing Analysis Manager
b.orlowska@ams.com.pl

@ 502 555 255

@ oferta@ams.com.pl

@ ul. Czerska 8/10; 00-732 Warszawa
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