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o Există o perspectivă semnificativă și pozitivă în rândul indivizilor cu privire la
impactul sustenabilității asupra calității vieții.

o 67% dintre respondenți consideră că sustenabilitatea are un impact benefic
asupra vieților lor, în special femeile (73%), familiile moderne (76%) și
maturii fărăpartener (73%).
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o 61% dintre respondenți consideră că
economisirea resurselor are un impact pozitiv
asupra îmbunătățirii calității vieții, ceea ce
devine mai evident în rândul seniorilor și
pensionarilor, unde aceste practici sustenabile
sunt percepute ca având un efect benefic
(76%).

o 60% dintre participanți susțin că colectarea
separată a deșeurilor ar putea influența
semnificativ creșterea calității vieții, mai ales în
cazul maturilor fără partener (65%) și al
seniorilor și pensionarilor (80%).

o 50% dintre respondenți apreciază că educația
ecologică a copiilor reprezintă o acțiune
sustenabilă care joacă un rol important în
calitatea vieții.
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o 59% dintre respondenți sunt deschiși să facă schimbări în stilul
lor de alimentație în vederea adoptării de obiceiuri sustenabile.
Maturii fără partener (64%) și seniorii și pensionarii (67%) sunt
mai dispuși să facă aceste schimbări, spre deosebire de tinerii
profesioniști (47%).

o Mai mult de jumătate dintre participanți consideră că pot aduce
schimbări pentru a crea un echilibru mai bun între viața personală
și cea profesională, ceea ce sugerează o dorință de armonie între
aceste două aspecte ale vieții. enerația Z manifestă un interes
mai puțin pronunțat în această privință.

o 36% dintre respondenți sunt dispuși să includă mai multă
activitate sportivă în rutina lor pentru a adopta un stil de viață
sustenabil. Acest interes este mai evident în rândul Generației Z,
unde 49% dintre ei sunt deschiși la această schimbare, în timp ce
seniorii și pensionarii (28%) par să fie mai puțin interesați.

o 35% dintre participanți văd posibilitatea de a se răsfăța în mod
moderat, menținând în același timp un stil de viață sustenabil.
Maturii fără partener (42%) sunt mai predispuși la această idee,
în timp ce Generația Z (16%) pare să fie mai reticentă.

o Aproximativ o treime dintre respondenți sunt deschiși să facă
schimbări în ceea ce privește obiceiurile legate de somn.
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o 50% au ales să adopte o alimentație mai sănătoasă, în timp ce 49%
au redus consumul de produse cu impact negativ asupra sănătății.

o 44% au alocat mai mult timp pentru familie și prieteni și 21% au
menționat că au investit în dezvoltarea personală.

o Generația Z: manifestă un interes mai pronunțat pentru asigurarea
unui somn mai bun, ei practică exerciții regulate și citesc mai mult.

o Tinerii profesioniști: sunt mai dispuși să își ofere momente de răsfăț
moderat și să facă exerciții fizice în mod constant.

o Familii tradiționale: participă activ în activități sportive constante.

o Maturii fără partener: deschiși la ideea de a consuma produse cu
impact asupra sănătății în mod moderat.

o Seniorii și pensionarii: investesc mai mult în adoptarea unei
alimentații sănătoase, consumă produse în mod moderat și petrec
mai mult timp cu familia și prietenii.
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o 32% dintre respondenți alocă lunar
între 0 și 100 de lei pentru achiziții de
care nu au realmente nevoie, cu o
tendință mai accentuată în rândul
bărbaților (37%). De asemenea,
observăm că seniorii și pensionarii alocă
în principal sume sub 200 de lei lunar
pentru astfel de achiziții.

o Generația Z alocă într-o măsură mai
mare, comparativ cu celelalte
segmente, între 200 și 300 de lei lunar
pentru achiziții de care nu au realmente
nevoie.





Baza de date: Total eșantion
N = 1015 respondenți

18-24 ani
25-34 ani
35-44 ani
45-55 ani
Peste 55 ani

Mai puțin de 
1000 EUR

Între 1000-
2000 EUR

Mai mult de
200 EUR

Refuz să
răspund



• 18-24 ani
• Singuri, fără copii
• Studii superioare sau încă studiază
• Toate categoriile de venit

• 25-44 ani
• Căsătoriți / divorțați
• Studii medii și superioare
• Venituri medii și mari

* cu copii de până în 14 ani

• 30-54 ani
• Căsătoriți
• Studii primare și medii
• Venituri mici și medii

* cu copii de până în 18 ani

• 25-35 ani
• Căsătoriți / într-o relație stabilă
• Studii superioare
• Venituri medii și mari

• 35-55 ani
• Singuri, fără copii
• Toate categoriile de educație
• Toate categoriile de venituri

• Peste 55 ani
• Căsătoriți
• Toate categoriile de educație
• Toate categoriile de venituri

* cu copii, dar nu în gospodărie
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