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Przedmowa

Rynekbeautyprzechodzitransfor-
macje. Jako redakcja Wizaz.pl,
od lat towarzyszymy Polkom
wichcodziennychwyborach,jed-
naktoostatniemiesigce pokazaty,
jakbardzozmienitsiesposobdba-
niaosiebieimysleniem.in.o pie-
!anac'icz makijazu.Naszprojekt

rend Radar powstat z potrzeby
usystematyzowania tych zmian
i przyjrzenia sie im z bliska.

Raport,Beauty po polsku: jak Polki podchodza do
trendow?"toportretswiadomejkonsumentki.Zna-
szychanalizwyfaniasiekilkakluczowychwnioskow,
ktérepowinnystacsiedrogowskazemdlacatejbranzy.
Obserwujemy odwrot od postrzegania urody jako
spotecznego obowigzku. Dzi$ beauty to dla Polki
przedewszystkimself-care,wktorymkryjesieprze-
strzennaregeneracjeibudowaniedobrostanupsy-
chicznego.

Podrugie, triumfujeskinimalizm.Swiadomaredukcja
liczby produktéwwiaziencenarzeczichwysokiejja-
kosciiskutecznoscipotwierdzonejsktademtotrend,
ktory na state wpisat sie w naszg rzeczywistosc.
Zbadaliémywiecrealngliczbekosmetykow, ktérych
uzywamy nacodzien, sprawdzilismy,ile faktycznie
wydajemynapielegnacjeorazjakalgorytmyAl,ale
tezinfluencerzy tak naprawde wptywaja na nasze
portfele i decyzje.

Zapraszam do lektury,
Marta Srednicka
Redaktor Naczelna Wizaz.pl

MartaSrednicka-RedaktornaczelnaWizaz.pl
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Podejscie do beauty: self-care czy
obowigzek spoleczny?

Celem naszego badania byto nie tylko okreslenie preferencji zakupowych
Polek oraz tego, co wptywa na dokonywane wybory, ale przede wszystkim zrozu-
mienie, w jaki sposob postrzegaja beauty i jakie znaczenie przypisujg dziataniom
z jego zakresu. Czy makijaz i pielegnacja s dla nich forma troski o siebie (self-
-care), sprzyjajacej dobrostanowi i samopoczuciu, czy raczej wynikajg z poczucia
obowiazku i presji zwigzanej z normami spolecznymi i popularyzowanym, gtéwnie
przez media spolecznos$ciowe, kanonem pigkna?

Podejmujac probe odpowiedzi na powyzsze pytanie, poprosilysmy respon-
dentki o okreslenie, jak czesto wykonuja makijaz. Okazuje si¢, Ze ponad potowa
ankietowanych (57,83%) wykonuje go kazdego dnia, natomiast 25,67% - kilka razy
w tygodniu. W praktyce wynik ten oznacza, ze tacznie az dla 83,5% o0séb makijaz
jest niemal nieodlacznym elementem rutyny, wykonywanym codziennie lub prawie
codziennie. Jedynie 12,67% ankietowanych wskazalo odpowiedz ,,tylko okazjonal-
nie’, z kolei potrzeby robienia makijazu w ogole nie odczuwa zaledwie 3,83%.

Jak czesto wykonujesz makijaz?

Number of responses: 600

347 (57.83%)

300

200

Times Chosen

154 (25.67%)

100
76 (12.67%)

- —

Codziennie Kilka razy w tygodniu Tylko okazjonalnie Nigdy

Skad wynika ta potrzeba? Ciekawych wnioskow dostarczaja odpowiedzi
na kolejne pytanie, w ktérym respondentki mogly wskaza¢ motywatory stojace za
decyzja o wykonywaniu makijazu. Zdajac sobie sprawe z tego, ze w rzeczywistosci
u jednej osoby czynnikéw tych moze by¢ kilka i kazdy z nich réwnie wazny,
daty$my mozliwos¢ wskazania wielu odpowiedzi.

Najwazniejszym z nich okazala si¢ potrzeba dodania sobie pewnosci siebie,
obecna u 56,5% ankietowanych. Niemal réwnie czgsto, bo w 52,51% przypadkoéw,
istotnym czynnikiem jest che¢ podkreslenia atutéw urody. Na trzecim miejscu
uplasowata sie che¢ ukrycia zmian skdrnych, wskazana przez 37,44% ankietowa-
nych. Z odpowiedzi tych wylania si¢ do$¢ spdjny obraz makijazu jako sposobu
na to, zeby wydoby¢ z wygladu to, co Polki uwazaja za swoje atuty, a ukry¢ to,
co nie do konca akceptujg, aby w efekcie poczu¢ si¢ pewnie;j.
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Podejscie do beauty: self-care czy
obowigzek spoleczny?

Warto wspomnie¢, ze dla 22,7% o0séb to che¢ wyrazenia siebie stoi za decy-
zja o makijazu. Natomiast presja spoleczna, a wigc typowy motywator zewnetrzny,
nie stanowila istotnego czynnika i zostata wybrana przez 11,27% respondentek.
Nieznaczny odsetek ankietowanych podzielit si¢ réwniez wlasnymi spostrzezenia-
mi, z ktérych wynika, Ze make-up moze by¢ takze hobby, pasja, czyms, co po prostu
lubi si¢ robic.

Jakie sa gtéwne powody wykonywania przez Ciebie makijazu?

Number of responses: 577

Che¢ ukrycia zmian skérnych 216 (37.44%)

Podkreslenie atutéw urody 303 (52.51%)

Dodanie pewnosci siebie 326 (56.50%)

Chec wyrazenia siebie 131 (22.70%)

Presja spoteczna, aby zawsze wygladac dobrze _ 65 (11.27%)
Inne (jakie?) - 26 (4.51%)
0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250 275 300 325 350

Times Chosen

W odpowiedziach na kolejne pytanie, tym razem dotyczace pielegnacji,
widoczny jest podobny schemat. Presja spolteczna i presja idealnego wygladu obec-
na w mediach spoteczno$ciowych nie s3 tak istotnymi czynnikami, jak mogloby sie
wydawac. Pierwszg z nich wskazalo zaledwie 9,67% ankietowanych, druga - 7,17%.
Ponownie dla Polek wazniejsze okazaly sie kwestie motywowane wewnetrznie,
zwigzane bardziej z wlasnym samopoczuciem, nastrojem, potrzeba dodania sobie
pewnosci siebie.

A7 91,17% respondentek wskazalo odpowiedz ,,che¢ zadbania o siebie”,
a 38,17% — ,relaks i moment tylko dla siebie”. Dla 35,17% 0s6b obecno$¢ zmian
skornych jest waznym czynnikiem motywujacym do pielegnacji. Wsrdéd innych
odpowiedzi pojawialy sie glosy oséb, dla ktorych dbanie o skére zwigzane jest z jej
szczegdlnymi wymaganiami, wynikajacymi z atopii czy sklonnosci do alergii.
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Podejscie do beauty: self-care czy
obowigzek spoleczny?

Co stoi za Twoja decyzja o pielegnacji?

Number of responses: 600

Ched zadbania o siebie

547 (91.17%)

Relaks i moment tylko dla siebie 229 (38.17%)

Presja spoteczna i poczucie, ze powinnam/powinienem
wygladac dobrze

58 (9.67%)

Chec "pozbycia sie" zmian skérnych 211 (35.17%)

Presja idealln.ego wygladu promowana w mediach - 43(7.17%)
spotecznosciowych
Inne (jakie?) I 9 (1.50%)
0 50 100 150 200 250 300 350 400 450 500 550 600

Times Chosen

Podsumowanie®

7. badania wynika, 7e makijaz i pielegnacja sa dla Polek

przede wszystkim sposobem na budowanie pewnosci siebie

1 poprawe samopoczucia oraz. wyrazem troski o siebie.

Presja zwigzana z normami spolecznymi czy bioraca swoje zrodto
w mediach spoleczno$ciowyceh okazuje si¢ o wiele mniej istotna.

Whylania sie wiee obraz beauty przede wszystkim jako elementu
self=care, a nie swego rodzaju ,obowigzku™ motywowanego
zewnelrznymi ezynnikami spolecznymi.
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Skinimalizm vs. kosmetyczny
maksymalizm

W beauty wyraznie mozna dostrzec dwa sprzeczne, ale réwnolegte trendy
dotyczace stopnia skomplikowania codziennej pielegnacji. Z jednej strony popular-
ne sg bardzo rozbudowane rutyny, bazujace na wielu krokach, a tym samym - licz-
nych kosmetykach, z drugiej natomiast — wyraznie zaznacza si¢ takze tendencja do
ich redukowania i ograniczania si¢ wytacznie do podstawowych zabiegow i kilku
niezbednych produktéw, odpowiadajacych na rzeczywiste potrzeby skdry. Ktore
podejscie jest blizsze Polkom?

W naszym badaniu zadalysmy wprost pytanie o liczbe kosmetykdow, po
ktdre respondentki siegaja podczas pielegnacji twarzy kazdego dnia. Uzyskane
wyniki wyraznie wskazuja, ze ankietowane wybierajg ich raczej mniej niz wiecej.
Najwigkszy odsetek gtosow (46,33%) zebrala odpowiedz, zgodnie z ktérg regular-
nie na co dzien ankietowane stosujg jedynie 1-3 kosmetyki do twarzy. Nieznacznie
mniej wskazan (42,33%) uzyskata odpowiedz ,4-6”. Liczba 6 wydaje sie by¢ gra-
niczna - kolejny przedzial, a wigc 7-9 kosmetykow, zostal wybrany jedynie przez
7,33% respondentek. Jeszcze mniej ankietowanych, bo zaledwie 2,67%, uwzglednia
w swojej rutynie 10 lub wiecej produktow. Warto zauwazy¢, ze pewien odsetek osob
przyznal, ze na co dzien nie uzywa zadnych kosmetykow do pielegnacji twarzy.

llu kosmetykow do pielegnacji twarzy uzywasz regularnie w codziennej rutynie?

Number of responses: 600

300

278 (46.33%)

254 (42.33%)

250

200

150

Times Chosen

100

44 (7.33%)

- 16 (2.67%) 8(1.33%)
[ ] E—

1-3 4-6 7-9 10i wiecej Nie uzywam zadnych

Codzienna pielegnacja twarzy zdecydowanej wiekszosci respondentek opie-
ra sie wiec na 1-6 kosmetykach. Nasuwa si¢ jednak pytanie, czy jest to pula stalych,
ulubionych i sprawdzonych produktéw, czy raczej w ramach tej liczby konkretne
kosmetyki si¢ zmieniaja. Okazuje sie, Ze ankietowane osoby cechuje swego rodzaju
»konserwatyzm kosmetyczny”.

Ponad polowa (55,18%) zadeklarowala, ze owszem, lubi testowaé nowe
kosmetyki, ale raczej rzadko i ostroznie, natomiast 17,73% os6b stwierdzito, Ze ma
swoje sprawdzone kosmetyki i nie lubi ich zmienia¢. Lacznie wiec 72,91% ankie-
towanych stawia raczej na swoje ulubione produkty i rzadko wprowadza nowosci.
Z kolei 27,09% o0s6b po takie nowosci siega czesto i regularnie zmienia stosowane
kosmetyki.
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Skinimalizm vs. kosmetyczny
maksymalizm

Ktére stwierdzenie jest Ci najblizsze?

Number of responses: 598

400
330 (55.18%)
300
c
[
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£
106 (17.73%)
100
0
Mam swoje sprawdzone kosmetyki i nie lubig ich Lubie testowad nowe kosmetyki, ale raczej rzadko i Czesto testuje nowe kosmetyki i regularnie zmieniam
zmieniac ostroznie stosowane produkty

Podsuwmowanie™

Uzyskane wyniki sugeruja, ze Polki stawiaja raczej na minimali-

stvezna niz rozbudowana pielegnacie. Ieh podejscie do beauty

cechuje pragmatyzm: liczy si¢ przede wszystkim skutecznose

i odpowied? na rzeczywiste potrzeby skory. .,






Wydatki na kosmetyki
w gudZecie Polek

Celem naszego badania byto réwniez poznanie strategii zakupowych
Polek oraz tego, jaka role w podejmowaniu decyzji odgrywa cena kosmetyku.
Przede wszystkim zalezalo nam na okresleniu, czy i w jakim stopniu poszukuja
sposobow na ograniczanie wydatkow: czy wybieraja tansze zamienniki produktow
z wyzszych poélek cenowych oraz czy znaja i siegaja po kosmetyczne marki wlasne
coraz czesciej oferowane przez drogerie i dyskonty.

Starajac sie znalez¢ odpowiedzi na te kwestie, poprositySmy ankietowane
o wskazanie, na jakim poziomie ksztaltuja si¢ miesieczne wydatki na kosmetyki.
Wyraznie dominuja dwa zakresy: 51-100 z (wybrany przez 34,17% respondentek)
oraz 101-200 z (30,83%). To wlasnie wartos¢ 200 zt wydaje si¢ by¢ istotng granica:
ponizej tej kwoty plasuje sie lacznie 78,67% odpowiedzi, powyzej natomiast
tylko 21,33%.

lle miesiecznie wydajesz na kosmetyki?

Number of responses: 600

250

205 (34.17%)

200

185 (30.83%)

150

Times Chosen

100
82 (13.67%)

72 (12%)

Do 50 z 51-100 zt 101-200 z¢ 201-300 zt

Biorac pod uwage okreslony przez respondentki miesieczny budzet przezna-
czony na zakup kosmetykdw, nasuwa si¢ pytanie, czy stosuja strategie pozwalajace
na racjonalizacje wyboréw i dokonywanie takich, ktére z jednej strony tego budzetu
nie naruszaja, a z drugiej — réwnoczes$nie umozliwiaja zaspokojenie konsumenckich
potrzeb. Jedna z takich mozliwych strategii jest sieganie po kosmetyki marek wia-
snych drogerii i dyskontéw, stanowigcych tanszg alternatywe dla innych produktéw
dostepnych na rynku. Okazuje sig, ze az 73,5% respondentek deklaruje, Ze tego typu
kosmetyki kupuje czasami lub chetnie i regularnie. Zaledwie 19% wybiera je rzad-
ko, natomiast w ogole takich produktéw nie wkiada do koszyka jedynie 7,50%.

Z badania jasno wigc wynika, ze strategia ta jest dobrze znana ankietowanym
i do$¢ czesto przez nich praktykowana.

WIZa/Z®

56 (9.33%)

Powyzej 300 zt

13



WIZa/Z®

Wydatki na kosmetyki
w gudZecie Polek

Jaki jest Twoj stosunek do kosmetycznych marek wtasnych drogerii i dyskontéow (np. Isana, Cien, Be Beauty)?

Number of responses: 600

300

275 (45.83%)

250

200

166 (27.67%)

150

114 (19%)

Times Chosen

100

45 (7.50%)

Kupuje chetnie i regularnie Kupuje czasami Bardzo rzadko je wybieram Nie kupuje ich w ogéle

Do os6b, ktore w ogole nie kupujg kosmetycznych marek wlasnych, skiero-
wane zostalo kolejne pytanie, z mozliwo$cia zaznaczenia kilku odpowiedzi. Naj-
mocniej wyrdznia si¢ jedna z nich: az 63,64% ankietowanych stwierdzilo, ze ma
inne sprawdzone marki i nie czuje potrzeby ich zmiany. Warto jednak zwrdci¢ row-
niez uwage na drugie w kolejnosci wskazanie: 29,55% 0s6b jest przekonanych, ze
tego typu kosmetyki sg gorsze jakosciowo od markowych produktow, wskazujac ten
argument jako powdd, dla ktérego nie siegaja po marki wlasne. Nieznaczna liczba
respondentek uwaza, ze sg one stabo dostepne (4,55%). Taki sam odsetek wskazan
dotyczyl malej r6znorodnosci i niewielkiego wyboru.

Dlaczego nie kupujesz kosmetycznych marek wtasnych drogerii i dyskontéw?

Number of responses: 44

Uwazam, ze sg gorsze jakosciowo od markowych produktéw _ 13 (29.55%)

Sg stabo dostepne - 2 (4.55%)

Sa mato réznorodne i oferujg niewielki wybér - 2 (4.55%)

Mam inne sprawdzone marki i nie czuje potrzeby ich zmiany _ 28 (63.64%)
Inny powdd (jaki?) - 4 (9.09%)
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Wydatki na kosmetyki
w gudZecie Polek

Dokonywanie zakupu produktéow oferowanych jako marki wlasne jest jedna
ze wspomnianych strategii optymalizacji budzetu przeznaczanego na kosmetyki.
Drugim moze by¢ wybieranie tzw. zamiennikéw, a wiec tanszych odpowiednikow
produktéw o podobnym sktadzie i dziataniu (okreslanych réowniez jako ,,dupes”
od ang. duplicate). Uzyskane wyniki w znacznej mierze pokrywaja si¢ z wnioskami
plynacymi z odpowiedzi dotyczacych zakupu marek wlasnych. Réwniez i w tym
przypadku dominujg wskazania, wedlug ktérych tansze produkty kupowane sg
czesto lub czasami - tacznie jest to 77,63% ankietowanych, podczas gdy rzadko lub
nigdy po zamienniki nie siega 22,37%.

Czy podczas zakupu kosmetykow wybierasz tansze zamienniki drozszych produktéw o podobnym sktadzie i
dziataniu?

Number of responses: 599

300

276 (46.08%)

250

200 189 (31.55%)

150

Times Chosen

108 (18.03%)

100

26 (4.34%)

Tak, czesto Czasami Rzadko Nigdy

Podsumowanie®

Wyniki pokazuja, 7ze Polki swiadomie zarzadzaja budzetem prze-
znaczanym na zakup kosmetykow i poszukuja sposobow, ktore
pozwalaja na optymalizacje wydatkow. Powszechnie stosowanym
clementem strategii jest zarowno zakup marek wlasnych drogerii

i dyskontow, jak 1 wybieranie tanszych zamiennikow drozszych
produktow. Jednocze$nie warto podkreslic, ze istotnymi e¢zynnika-
mi powstrzymujacymi przed sieganiem po tansze alternatywy moze
by¢ przekonanie o ich gorszej jakoSci, jak 1 wigksze zaufanie

do sprawdzonych marek.
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Skiad jako kryterium
wyboru kosmetykow

Dzigki uzyskanym wynikom wiemy, ze cena i optymalizacja wydatkéw
odgrywajg istotng role jako czynniki wplywajace na decyzje zakupowe Polek. Jakie
miejsce w procesie decyzyjnym zajmuje natomiast sklad kosmetyku? Czy osoby
ankietowane zwracaja na niego uwage i czy - mimo tendencji do oszczednosci - s3
sktonne zaplaci¢ wigcej za produkt o lepszym skladzie? Nasuwa si¢ réwniez pytanie,
czy kosmetyki apteczne - jako te kojarzone zwykle z wysoka jakoscig — wybierane
sg czgsciej niz kosmetyki drogeryjne.

Aby uzyska¢ odpowiedz na te pytania, poprositlysmy ankietowane o okresle-
nie, w jakim stopniu zgadzajg si¢ ze stwierdzeniem, ze sklad jest dla nich istotnym
kryterium przy zakupie kosmetyku (w 5-stopniowej skali, gdzie 1 oznacza - zupel-
nie sie nie zgadzam, a 5 — calkowicie si¢ zgadzam). Lacznie az 77% osdb wybrato
odpowiedzi ,4” i ,,5”, a wiec te, ktore wskazuja, ze rzeczywiscie sktad odgrywa
wazng role podczas podejmowania decyzji zakupowych. Jedynie dla 2,83% nie ma
on zupelnie Zadnego znaczenia, a dla 3,67% - niewielkie znaczenie.

Sktad jest dla mnie istotnym kryterium przy zakupie kosmetyku.
Number of responses: 600

300

250

195 (32.50%)

200

150

Times Chosen

99 (16.50%)
100

17 (2.83%) 22(3.67%)
2

1

0

1- zupetnie sie nie zgadzam

Skoro respondentki przykiadajg wage do skladu, czy w takim razie sg
sktonne zaplaci¢ wigcej za kosmetyk, ktory ten sktad ma lepszy? Okazuje sig, ze tak.
Ponownie poprositysmy o wskazanie tendencji na 5-stopniowej skali i najwiece;j,
bo Iacznie 75,33%, uzyskaly odpowiedzi ,4” i ,,5”. Najmniejszy odsetek gtoséw do-
tyczyt odpowiedzi ,,1” i ,,2”. Warto zwréci¢ uwage na bardzo duze podobienstwo
w wynikach w przypadku obu pytan. Mozna wigc zalozy¢, ze osoby, dla ktérych
sktad jest istotny, wskazywaly tez, Ze s sktonne wydac¢ wigcej na kosmetyk
o lepszym skfadzie.

WIZa/Z®

267 (44.50%)

5

5 - catkowicie sie zgadzam
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Skiad jako kryterium
wyboru kosmetykow

Jestem sktonna/-y zaptaci¢ wiecej za kosmetyk z lepszym sktadem.

Number of responses: 600

300

264 (44%)

250

200 188 (31.33%)
5
3
S 150
3
E 111 (18.50%)

100

50
0
15 (2.50%) 22 (3.67%)
0 — I
1 > B , :
1 - zupetnie sie nie zgadzam 5 - catkowicie sie zgadzam

Dla ankietowanych 0s6b skfad ma istotne znaczenie przy wyborze kosme-
tyku. Chcac dowiedziec sie, z jakich zZrédel korzystaja, szukajac informacji na jego
temat, zadaly$my kolejne pytanie (wielokrotnego wyboru). Z uzyskanych odpo-
wiedzi wynika, ze do gtéwnych Zrédet wiedzy o skladnikach i ich dzialaniu nalezy
wyszukiwarka internetowa (54,33%), portale o urodzie (41,67%), internetowe bazy
sktadnikéw (40,83%) oraz media spolecznosciowe (39,83%). Znaczaco mniej glo-
séw uzyskaty aplikacje na telefon (16,17%). Malo popularnym Zrédtem takich in-
formacji sa réwniez konsultacje z ekspertami, takimi jak kosmetolog czy dermato-
log (17,33%). 8% 0s6b w ogdle nie szuka informacji o sktadzie. Warto wspomniec,
ze wérod odpowiedzi ,, Inne” kilkakrotnie pojawilo si¢ Al lub ChatGPT.

Skad najczesciej czerpiesz informacje na temat sktadnikéw kosmetycznych i ich dziatania?

Number of responses: 600

Internetowe bazy sktadnikéw 245 (40.83%)

Wyszukiwarka internetowa (np. Google) 326 (54.33%)

Aplikacje na telefon do sprawdzania sktadu 97 (16.17%)

Media spotfecznosciowe

239 (39.83%)

Konsultacje z ekspertem (dermatolog, kosmetolog) 104 (17.33%)

Portale o urodzie 250 (41.67%)

Nie szukam takich informacji 48 (8%)

Inne (jakie?) - 20 (3.33%)
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Skiad jako kryterium
wyboru kosmetykow

Kosmetyki apteczne zwykle s3 tymi, ktére kojarzone sg z wysoka jakoscia,
lepszym skladem, a wigc i wiekszg skutecznoscig. Czy jednak rzeczywiscie to przeko-
nanie wcigz jest aktualne? Z badania wynika, zZe niekoniecznie. Najwiecej, bo 46,17%
ankietowanych, wybralo odpowiedz ,,3” (w 5-stopniowej skali), a wigc taka, ktora
wskazuje na brak jednoznacznej opinii na ten temat. O wigkszej skutecznosci kosme-
tykow aptecznych jest przekonanych facznie 35,67% respondentek (odpowiedzi ,,4”
i,,5”), natomiast przeciwnego zdania jest 18,16% oséb (odpowiedzi ,,17 i ,,2”).

Kosmetyki apteczne sg bardziej skuteczne i godne zaufania niz kosmetyki drogeryjne.

Number of responses: 600

300

277 (46.17%)

250

200

150 136 (22.67%)

Times Chosen

100

59 (9.83%)
— -
1 2

1 - zupetnie sie nie zgadzam
Biorac pod uwage powyzsze rezultaty, nie budza zaskoczenia wyniki uzy-

skane w kolejnym pytaniu, w ktorym poprosilysmy respondentki o okreslenie, w
jakim stopniu zgadzajg si¢ ze stwierdzeniem: ,,Cz¢sciej kupuje kosmetyki apteczne
niz drogeryjne” Odpowiedzi wskazujace na preferowanie kosmetykéw dostepnych
w aptekach, a wigc opcje ,4” 1,57 s3 w mniejszosci i stanowia facznie tylko 15,34%
glosow. Dominuja natomiast te, ktére oznaczaja, ze tego typu produkty wcale nie sg
chetniej wybierane niz kosmetyki drogeryjne.

u
=]

0

Czesciej kupuje kosmetyki apteczne niz drogeryjne.

Number of responses: 600

200

175 (29.17%) 172 (28.67%)

161 (26.83%)

150

100

Times Chosen

49 (8.17%) 437.17%)
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50

0
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5

WIZa/Z®

5 - catkowicie sig zgadzam

5 - catkowicie sie zgadzam
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Skiad jako kryterium
wyboru kosmetykow

Podsumowanie®

Wyniki badania pokazuja, 7e sklad jest dla Polek jednym 7 kluczo-
wych Kryteriow zakupowych i ezesto sa sktonne zaplacic¢ wigeej

za produkt lepszy jakoSciowo. Informacji na jego temat poszukuja
gtownie w Internecie, rzadziej konsultujace si¢ 7z ekspertami.
Okazuje si¢ rowniez, 7e lepszy sklad nie jest automatyeznie
utozsamiany 7z kosmetykami aptecznymi, ktore nie maja juz

dzi§ wyraznej przewagi wizerunkowej nad

produktami drogeryjnymi.

WIZa/Z®
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WIZa/Z®

Social media a decyzje
zakupowe Polek

Media spoleczno$ciowe staly si¢ niemal nieodlacznym elementem codzien-
nosci Polek. Zalezato nam wigc na sprawdzeniu, czy i w jaki sposéb wptywaja one
na podejmowane decyzje zakupowe. Naszym celem byta takze préba odpowiedzi
na pytanie, ktérzy influencerzy beauty cieszg si¢ najwiekszym zaufaniem oraz czy
wiarygodnos¢ prezentowanych przez nich tresci zmniejsza sie, jesli s one efektem
wspolpracy reklamowe;j.

O tym, jak powszechne s3 media spolecznosciowe i jak ,wrosty” w styl zycia
Polek, $wiadczg odpowiedzi udzielone w pytaniu, w ktérym zadaniem ankieto-
wanych bylo wskazanie, z jakich konkretnie platform korzystaja. Tylko niewielki
odsetek 0s6b (5,67%) przyznal, ze w ogole z nich nie korzysta, a wiec az 94,33%
respondentek jest w nich w jakim$ stopniu obecna. Do najpopularniejszych naleza:
Facebook (70,50%), Instagram (64,17%), YouTube (56,17%) i TikTok (48,17%).

Z jakich mediow spotecznosciowych korzystasz?

Number of responses: 600

TikTok

289 (48.17%)

Instagram 385 (64.17%)

Facebook 423 (70.50%)

YouTube 337 (56.17%)

x

30 (5%)

Snapchat 82 (13.67%)

Nie korzystam z mediéw spoteczno$ciowych 34 (5.67%)

Inne (jakie?) 8(1.33%)

100 150 200 250 300 350 400 450
Times Chosen

o
O]
o

Osobom, ktére korzystaja z mediéw spotecznosciowych, zadaty$my pyta-
nie, czy obserwuja profile influenceréw beauty. Pozytywnej odpowiedzi udzielito
68,73% ankietowanych, sposrod ktérych 37,46%, na profile influenceréw zaglada
regularnie. Nieznacznie mniej (31,27%) robi to sporadycznie.
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Social media a decyzje
zakupowe Polek

Czy w mediach spotecznosciowych obserwujesz profile influenceréw beauty?

Number of responses: 566

250

212 (37.46%)

200
177 (31.27%)

150

Times Chosen

100

Tak, regularnie Tak, ale tylko sporadycznie

Z badania wynika wigc, ze wigkszo$¢ osob korzystajgcych z réznego rodzaju
platform spotecznosciowych systematycznie lub przynajmniej od czasu do czasu
sledzi dziatalno$¢ influenceréw z obszaru beauty. Czy jednak czesciej sg to mikroin-
fluencerzy (z liczbg obserwatoréw ponizej 100 tys.), czy moze raczej tworcy
o znacznie wigkszych zasiegach? Chcgc pozna¢ preferencje respondentek,
poprositysmy o wskazanie maksymalnie dwoch influenceréw, ktérych darza
najwiekszym zaufaniem.

Réznorodnos¢ udzielonych odpowiedzi byta ogromna: tgcznie wymienio-
nych zostalo ponad 270 influenceréw. Ponizszy wykres przedstawia trzynastu z naj-
wiekszg liczbg gtoséw, a pierwszg trojke tworza: Maxineczka (30 gloséw), Agniesz-
ka Grzelak (réwniez 30 glosow) oraz Red Lipstick Monster (28 gloséw). W gronie
tym dominujg osobowosci internetowe poruszajgce sie przede wszystkim w tematy-
ce makijazu, cho¢ pojawiajg si¢ rowniez influencerzy skupiajacy si¢ na pielegnacji
i analizie skladu kosmetykow (jak Albicja w Krainie Skladéw czy Karolina Zajas).

Uwage zwraca réwniez fakt, ze wérdd trzynastu najpopularniejszych influ-
encerow beauty wiekszo$¢ stanowig tworcy o duzych lub bardzo duzych zasiegach
na Instagramie.

WIZa/Z®

177 (31.27%)

Nie, w ogéle nie obserwuje
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Social media a decyzje
zakupowe Polek

Influencerzy cieszacy sie najwiekszym zaufaniem
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Influencer (liczba obserwujacych na Instagramie)

Opinia influenceréw beauty okazuje si¢ rowniez dos¢ istotna dla responden-
tek, kiedy dokonuja zakupow kosmetykdw, co wykazalo kolejne pytanie (wielokrot-
nego wyboru). Najczesciej uwzgledniajg porady znajomych lub cztonkéw rodziny
(43,5%), na drugim miejscu wérdd autorytetow wplywajacych na podejmowane
decyzje zakupowe znajduje si¢ kosmetolog lub dermatolog (39%), natomiast trzecie
miejsce przypadlo wlasnie twércom internetowym (32,33%). Warto wspomniec,
ze waznym zrodlem opinii dla ankietowanych jest réwniez baza KWC (26,5%). Co
ciekawe, az 23,83% o0s6b przyznalo, ze w ogdle nie sugeruje si¢ opiniami innych
przy dokonywaniu zakupow. Wsréd odpowiedzi ,,Inne” pojawiali si¢ miedzy inny-
mi sprzedawcy, farmaceuci, a takze ChatGPT.
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Social media a decyzje
zakupowe Polek

Czyja opinia najczesciej kierujesz sie podczas dokonywania zakupu produktéw kosmetycznych?

Number of responses: 600

Influencer beauty 194 (32.33%)

Znajoma/-y lub ktos z rodziny 261 (43.50%)
Nie sugeruje sie opiniami innych przy dokonywaniu zakupéw _ 143 (23.83%)
Inne (jakie?) - 18 (3%)

0 25 50 75 100 125 150 175 200 225 250 275

Times Chosen

Z raportu wynika wiec, ze wigkszo$¢ respondentek obserwuje w mediach
spotecznosciowych influenceréw beauty, a opinia twércow internetowych jest dos¢
istotna podczas podejmowania decyzji zakupowych. Obserwacje¢ te potwierdzaja
wnioski ptynace z kolejnego pytania, postawionego osobom sledzagcym (zaréwno
regularnie, jak i sporadycznie) profile influenceréw. 60,42% z nich przyznato, ze
zdarzyto im si¢ kupi¢ produkt kosmetyczny gltéwnie dlatego, ze jest on polecanym
w mediach spotecznosciowych viralem. 16,25% ankietowanych nie potrafito
udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi, natomiast takiego zakupu nigdy
nie dokonato 23,32%.

Czy kiedykolwiek kupitas/-tes produkt kosmetyczny gtéwnie dlatego, ze jest polecanym w mediach
spotecznosciowych viralem?

Number of responses: 566

400

342 (60.42%)

300

200

Times Chosen

132/(23.32%)

92 (16.25%)

Nie pamigtam
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Social media a decyzje
zakupowe Polek

Czy zakup ten spelnil oczekiwania? Okazuje sie, ze najczedciej — tak.
Pozytywnej odpowiedzi na to pytanie udzielifo tacznie 68,42% 0s6b (,,zdecydowa-
nie tak” i ,raczej tak”), natomiast negatywnej - 9,36% (,,zdecydowanie nie”

i ,raczej nie”).

Czy zakupiony viralowy produkt kosmetyczny spetnit Twoje oczekiwania?

Number of responses: 342

175
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125
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25
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Zdecydowanie tak Raczej tak Trudno powiedzie¢ Raczej nie Zdecydowanie nie

Opracowujac badanie, zalezalo nam réwniez na sprawdzeniu, czy tresci oznaczone
jako sponsorowane uznawane sg przez respondentki za mniej wiarygodne, z uwagi
na fakt, Ze sg efektem wspotpracy reklamowej. Cho¢ dla prawie potowy (45,5%) rze-
czywiscie jest to czynnik negatywnie wplywajacy na wiarygodno$¢ (,,zdecydowanie
tak” i ,raczej tak”), to uwage zwraca réwniez znaczny odsetek oséb, ktorych posta-
we wobec tresci sponsorowanych mozna by okredli¢ jako obojetna (40,1% wskazan
na odpowiedz ,,trudno powiedzie¢”). 14,40% oso6b nie uznato tego typu tresci za
mniej wiarygodne (,,zdecydowanie nie” i ,,raczej nie”).

Czy tresci oznaczone przez influenceréw beauty jako sponsorowane sa dla Ciebie mniej wiarygodne niz tresci
niesponsorowane?

Number of responses: 389

175

156 (40.10%)

150

125

100 93 (23.91%)
84(21.59%)

Times Chosen

45 (11.57%)

11(2.83%)

Zdecydowanie tak Raczej tak Trudno powiedzie¢ Raczej nie Zdecydowanie nie
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Social media a decyzje
zakupowe Polek

Podsumowanie®

Media spolecznosciowe sg silnie zakorzenione w codziennoSei
Polek 1 maja realny wplyw na podejmowane przez nie decyzje
zakupowe. Wigkszos¢ ankietowanych $ledzi profile influencerow
beauty, a rekomendacje tworcow internetowych — zwlaszeza tych
o duzych zasiegach — stanowia istotny czynnik przekladajacy sie
na dokonywane wybory kosmetyczne. Wspolprace reklamowe
czesSciowo ostabiaja wiarygodno$e przedstawianych tresei, jednak
nie jest to kryterium jednoznacznie dyskwalifikujace influencera.

WIZa/Z®
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Polki w swiecie Al:
mi¢dzy technologia a zaufaniem

Beauty jest jednym z wielu obszaréw, w ktérym swdj wplyw coraz mocniej
zaznacza sztuczna inteligencja. Bazujace na Al narzedzia oferuja mozliwos¢ prze-
analizowania skdry, dopasowania optymalnej pielegnacji czy dobrania idealnego
makijazu. Poprzez badanie chciaty$my sprawdzi¢, czy tego typu narzedzia s znane
Polkom, czy raczej wcigz stanowia ciekawostke, na ktora spogladaja z dystansem.
Zalezalo nam réwniez na znalezieniu odpowiedzi na pytanie, czy ufajg zdjeciom
wygenerowanym przez Al, jak oceniaja korzystajace z nich marki, a przede wszyst-
kim - czy potrafig odrozni¢ fotografie stworzong przy pomocy sztucznej inteligen-
cji od tej, w przypadku ktorej Al nie zastosowano.

Z badania wynika, ze rozwigzania Al w dziedzinie beauty nie s3 powszech-
nie stosowane przez respondentki. W formie pytania wielokrotnego wyboru chcia-
tysmy sprawdzi¢, czy miaty stycznos¢ z konkretnymi narzedziami. Niemal az 70%
ankietowanych przyznalo, Ze nie stosowalo zadnego z wymienionych w pytaniu
rozwigzan. Rownoczesnie liczba gtoséw oddana na poszczegolne odpowiedzi byta
dos¢ wyréwnana. 13,11% respondentek wskazalo filtry upigkszajace w mediach
spotecznosciowych, 11,43% - aplikacje do ,,przymiarki” koloru wloséw, 10,08% -
aplikacje do ,,przymiarki” makijazu. Mniej niz 10% gtoséw zdobyly aplikacje do
analizy skory i chatboty doradcze marek beauty. Wéréd odpowiedzi ,, Inne” pojawiat
sie ChatGPT, z ktérego respondentki korzystaty m.in. do analizy skladu kosmetyku.

Ktére z ponizszych rozwiazan Al stosowatas/-tes w ciagu ostatnich 12 miesiecy?

Number of responses: 595

Aplikacje do wirtualnej przymiarki makijazu 60 (10.08%)

Aplikacje do analizy skory 56 (9.41%)

Aplikacje do “przymiarki” koloru wtoséw 68 (11.43%)

Chatboty doradcze marek beauty 40 (6.72%)

Filtry upiekszajace na Instagramie/TikToku 78 (13.11%)

411 (69.08%)

Nie stosowatam/-tem zadnego z powyzszych

Inne (jakie?) I 6(1.01%)
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o
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Polki w swiecie Al:
mi¢dzy technologia a zaufaniem

Cho¢ stosowanie narzedzi Al z obszaru beauty jest wiec wcigz malo po-
wszechne, to wiele kobiet ,,mimowolnie” ma na co dzien styczno$¢ ze sztuczna
inteligencja w postaci zdjg¢ wygenerowanych Al, pojawiajacych sie w mediach
spotecznosciowych czy w reklamach. Jak mozna okresli¢ ich podejscie do tego typu
fotografii? Okazuje sie, ze wyraznie da si¢ zauwazy¢ nieufno$¢ wobec tego typu
»produktéw” Al jak i stosujacych je marek, czego dowodza odpowiedzi uzyskane
w kolejnych pytaniach.

Ponad potowa respondentek (56,83%) reprezentuje jednoznaczng postawe,
deklarujac catkowitg zgode (odpowiedz ,,5” w 5-stopniowej skali) ze stwierdzeniem,
ze stosowanie przez marke zdje¢ wygenerowanych przez Al sprawia, Ze maja do niej
mniejsze zaufanie. Raczej z tym stwierdzeniem zgadza si¢ 16,17% (odpowiedz ,,47).
Taki sam odsetek ma do$¢ neutralng postawe (odpowiedz ,,3”), natomiast u zaled-
wie 10,84% ankietowanych (facznie odpowiedzi ,17 i ,,2”) stosowanie przez marke
zdje¢ Al nie zmniejsza zaufania wobec niej.

Stosowanie przez marke zdje¢ wygenerowanych przez Al sprawia, ze mam do niej mniejsze zaufanie.

Number of responses: 600

400

341 (56.83%)

300

200

Times Chosen

97 (16.17%) 97 (16.17%)

100
-37 = — - -
2 3 4

0

1 5

1 - zupetnie sie nie zgadzam 5 - catkowicie sie zgadzam

Coraz wieksze upowszechnienie zdjg¢ wygenerowanych przez Al nie tylko ne-
gatywnie wplywa na zaufanie wobec marki, ale tez sprawia, Ze respondentkom
trudniej uwierzy¢ w to, co widzg w reklamach beauty. Takg postawe deklaruje az
78,83% z nich (odpowiedzi ,4” i ,,5” w 5-stopniowej skali). Ponownie wida¢ znacz-
ng dysproporcje miedzy gtosami oddanymi na poszczegdlne odpowiedzi z wyrazng
dominacja tej, ktéra wyraza znaczne ograniczenie zaufania wobec tego, co zostalo
»dotkniete” przez sztuczng inteligencje.
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Polki w swiecie Al:
mi¢dzy technologia a zaufaniem

Powszechnos¢ zdje¢ wygenerowanych przez Al sprawia, ze coraz trudniej uwierzyé mi w to, co widze w reklamach
beauty.

Number of responses: 600

400

366 (61%)

300

200

Times Chosen

107 (17.83%)

100 80 (13.33%)
23 (3.83%) 24 (4%)
2

0
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5 - catkowicie sie zgadzam

1

1 - zupetnie sie nie zgadzam

Badanie ujawnia wiec brak zaufania respondentek wobec obrazow Al Co wiecej,
tego typu zdjecia, ponownie zdaniem wigkszosci z nich, zwigkszaja presj¢ zwigzang
z wygladem. Zwykle bowiem s3 to fotografie prezentujace nienaganng sylwetke,
wlosy czy cere. Takie odczucia deklaruje 73% ankietowanych (lacznie odpowiedzi
»4"1,5” w 5-stopniowej skali). Neutralng postawe reprezentuje 13% osob, podczas
gdy zaledwie tacznie 14% nie zgadza sie ze stwierdzeniem, jakoby obrazy Al taka
presje zwiekszaly (facznie odpowiedzi ,,1” 1 ,,27).

Zdjecia wygenerowane przez Al zwiekszaja presje zwiazana z wygladem.

Number of responses: 600

400

338 (56.33%)

300

200

Times Chosen

100 (16.67%)

100 78 (13%)
43 (7.17%) 41 (6.83%)
1 2 4

0

5

5 - catkowicie sie zgadzam

1 - zupetnie sie nie zgadzam
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Polki w swiecie Al:
mi¢dzy technologia a zaufaniem

Czy w zwigzku z wyraznym brakiem zaufania wobec zdjg¢ generowanych Al
powinien zosta¢ wprowadzony obowigzek ich jasnego oznaczania? Zdanie respon-
dentek jest jednoznaczne: 89% widzi takg potrzebe (odpowiedzi ,,4” i ,,5” w 5-stop-
niowej skali). Przeciwnego zdania (odpowiedzi ,1” i ,,2”) jest zaledwie 3% z nich.

Zdjecia beauty wygenerowane lub znacznie modyfikowane przez Al powinny by¢ oznaczane.

Number of responses: 600

500 480 (80%)

400

300

Times Chosen

200

54 (9%)

48 (8%) -
15 (2.50%) 3(0.50%) -
I S
3 4
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5

1- zupetnie sie nie zgadzam 5 - catkowicie sie zgadzam

Z badania wynika, ze respondentki odczuwajg bardzo duzy dystans wobec
zdjec¢ tworzonych przy uzyciu sztucznej inteligencji. Nasuwa si¢ jednak pytanie, czy
rzeczywiscie s3 w stanie rozpoznac, ktére obrazy powstaly przy pomocy Al Taka
umiejetnos¢ zadeklarowata wiekszo$¢ z nich, bo 64,67% (lacznie odpowiedzi ,,4”
i,,5” w 5-stopniowej skali). Uwage zwraca jednak dos¢ wysoki odsetek (25,17%)
0sob, ktdre nie potrafig jednoznacznie stwierdzié, czy potrafityby takie zdjecie
wskazac.

Potrafie rozpoznac zdjecie wygenerowane lub znacznie zmodyfikowane przez Al.

Number of responses: 600

250

202 (33.67%)

200
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Polki w swiecie Al:
mi¢dzy technologia a zaufaniem

Chcac sprawdzi¢, jak wyglada rzeczywista, a nie jedynie deklarowana umie-
jetno$¢ odrdznienia zdjecia Al od zdjecia nie-Al, postawily$my przed ankietowany-
mi zadanie. Polegalo ono na wskazaniu w kazdej parze zdje¢ tego, ktére — zdaniem
respondentek — powstalo przy uzyciu sztucznej inteligencji.

Przy kazdym z obrazéw znajduje si¢ odsetek oddanych na niego gtoséw, natomiast
ramki wskazujg, ktdre ze zdje¢ zostaly stworzone za pomoca Al.

Zestawnr

50.2%

Zeslaw nr2

21.9%

Zeslawnr3
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Polki w swiecie Al:
mi¢dzy technologia a zaufaniem

Okazuje si¢, ze rozpoznanie zdj¢cia wygenerowanego przez Al sprawito
respondentkom wyrazne trudnos$ci. W zZadnej parze obrazéw nie zostal prawidlo-
wo wskazany ten stworzony przy pomocy sztucznej inteligencji. O ile w przypadku
zestawow nr 1 inr 2 réznica we wskazaniach nie jest duza, o tyle juz w zestawie nr 3
wynosi ona az 15,6 punktéw procentowych na rzecz blednego wskazania.

Podsumowanie®

Badanie pokazuje, 7e narzedzia Al w beauty nie sq jeszeze po-
wszechnie stosowane przez Polki. Respondentki wykazuja tez wy-
razna nieufnos¢ wobec zdje¢ generowanych przez sztuezng inteli-
gencje: wich oczach negatywnie wplywaja na wiarygodno$¢é marek
i reklam, a takze zwickszaja presje zwiazang z wygladem. W zwiaz-
ku 7 tym wyraznie popieraja wprowadzenie obowigzku jasnego
oznaczania tego typu tresci. Potrzebe transparentnosci dodatkowo
wzmacnia fakt, ze Polki maja wyrazna trudnos¢ z rozpoznawaniem
zdjec generowanych przez Al
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Beauty po polsku:
podsumowanie

Badanie pokazuje, ze dla Polek beauty to przede wszystkim sposéb na budo-
wanie pewnosci siebie i przestrzen self-care, a nie wynik presji spolecznej. W swoim
podejsciu do pielegnacji cechuja si¢ pragmatyzmem - rutyny s3 raczej ograniczane,
a nowos$ci wprowadzane s3 z pewna dozg ostroznosci.

Istotnym czynnikiem wplywajacym na decyzje zakupowe jest cena ko-
smetyku. Polki podejmuja dziafania, ktére majg na celu optymalizacje wydatkow:
poszukuja tanszych zamiennikdow, siegaja po marki wlasne. Réwnoczesnie jednak
zwracaja uwage na sklad i gotowe sg zaplaci¢ wiecej za kosmetyk lepszy jakosciowo.
Okazuje si¢ rowniez, ze lepsza jako$¢ nie jest juz jednoznacznie tgczona z produkta-
mi dostepnymi w aptekach, ktérym — w $wiadomosci Polek — produkty drogeryjne
nie ustepuja.

Na wybory kosmetyczne znaczny wplyw maja media spolecznosciowe
i dziatajacy w ich przestrzeni influencerzy beauty - szczegdlnie ci o wiekszych zasie-
gach. Da si¢ jednak zauwazy¢ ograniczone zaufanie wobec prezentowanych przez
nich tresci. Jednoczes$nie wieksza wiarygodnoscia ciesza si¢ rekomendacje pocho-
dzace od innych os6b, zwlaszcza z najblizszego otoczenia, takich jak rodzina czy
znajomi. Istotng role w podejmowaniu decyzji odgrywaja réwniez opinie pocho-
dzace z bazy KWC, ktore opieraja si¢ na rzeczywistych doswiadczeniach uzytkow-
niczek i stanowig wazne zrédto informacji i wiarygodnych polecen.

Transparentno$¢ ma dla Polek bardzo duze znaczenie takze w przypadku
obrazéw generowanych przez sztuczng inteligencje, ktére ich zdaniem powinny
by¢ jasno oznaczane. Potrzeba ta jest uzasadniona, poniewaz w praktyce
rozpoznanie zdjg¢ Al okazuje si¢ dos¢ trudne.

Jak wiec Polki podchodza do trendéw beauty? W sposéb racjonalny, swia-

domy i krytyczny. Sq konsumentkami, ktére — podejmujac decyzje kosmetyczne —
dokonuja analizy budzetu, skladu i wiarygodno$ci opinii i polecen.

36






WIZa/Z®

Charakterystyka
uczestniczek badania

Wirdd osob, ktore wziety udzial w badaniu, zdecydowanie dominuja
kobiety, stanowigc 95,83% ankietowanych. Dlatego $wiadomie w raporcie stosujemy
okreslenie ,,respondentki”. Pelng strukture plciowa badanych przedstawia
ponizszy wykres.

Jakiej jestes ptci?

Number of responses: 600

700

600 575 (95.83%)
500
400

300

Times Chosen

200

100

12 (2%) 10047%) 12 2%)
0 I I
Kobieta Mezczyzna Inna Nie chce udziela¢ odpowiedzi na to
pytanie
Wiréd badanych dominowaty osoby powyzej 30. roku zycia (sumarycznie
68,99%). Najmniej liczng grupe stanowity z kolei osoby ponizej 15 lat (3,50%).
W jakim przedziale wiekowym sie znajdujesz?
Number of responses: 600
150
140 (23.33%) 137 (22.83%) 137 (22.83%)

125

0/
100 98 (16.33%)
j=
[
I}
o
S
7 7 67 (11.17%)
£
i
50
25 21 (3.50%)
0 -
Ponizej 15 lat 15-20 lata 21-30 lata 31-40 lata 41-50 lata powyzej 50 lat
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Charakterystyka
uczestniczek badania

Najwiecej respondentek (24,83%) zamieszkuje wies, nieznacznie mniej
(23,17%) - miasto 20-100 tys. mieszkancow. Na podobnym poziomie ksztaltuje sie
odsetek ankietowanych zamieszkujacych miasto powyzej 500 tys. mieszkancow
(21,33%).

W jakiej miejscowosci mieszkasz?

Number of responses: 600

175

149 (24.83%)
150
139 (23.17%)
128 (21.33%)
125
S
g 100 96 (16%)
RS 88 (14.67%)
O
”
[
E 75
=
50
25
0
Wies Miasto do 20 tys. mieszkancow Miasto 20 - 100 tys. mieszkancéw  Miasto 100 - 500 tys. Miasto powyzej 500 tys.

mieszkancow mieszkancow

Najbardziej liczng grupe stanowily respondentki z wyksztalceniem $rednim
(39,17%) oraz wyzszym magisterskim (31,5%). Najmniej liczng z kolei osoby z wy-
ksztalceniem podstawowym (5,83%).

Jakie jest Twoje wyksztatcenie?

Number of responses: 600

250
235 (39.17%)

200 189 (31.50%)
S 150
[}
o
<
(@]
0
14}
£ 100
i 86 (14.33%)

55 (9.17%)
50
35 (5.83%)
0 -
Podstawowe Srednie Zawodowe Wyzsze licencjackie Wyzsze magisterskie
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