PI poiskle 4
SMB j STOWARZYSZENIE
€V MARKETINGU i

w

A o

Stosunek Polakéw do drukowanych
materiatow marketingowych

Raport z 5. edycji badania 1los

N ==--E~o

. ’w B . —
“"\VWM o /-

T

Rynek | Opjgia

:ﬁ 'V 7'574-4'-7‘@%5—&%;1;«1@“ SN L) U - > M B

Marzec 2025



«—y mammcy Patronat nad badaniem:

=== PRACODAWCY RP
W




POLSKIE
STOWARZYSZENIE
MARKETINGU

Informacje
o badaniu

Badanie zostato zrealizowane w styczniu 2025 roku.

Celem badania byto poznanie opinii Polakéw na temat
drukowanych materiatéw promocyjnych na tle opinii na
temat innych form komunikacji marketingowe,.
Szczegdblng uwage zwracano na stosunek do
papierowych gazetek promocyjnych.

Badanie zostato wykonane metoda CAWI na
reprezentatywnej prébie N=1049 Polakéw w wieku od 18
do 65 lat. Respondentow rekrutowano z panelu
badawczego ARC Rynek i Opinia epanel.pl.

Zrealizowano rowniez dodatkowe wywiady z osobami,
ktére w ciggu ostatniego roku zetknety sie z ulotkami i
gazetkami papierowymi wrzucanymi do skrzynki
pocztowej — faczna liczba wywiadow z takimi osobami
wynosi 923. W ramach tej grupy znalazty sie rowniez
osoby majace stycznos¢ z listami reklamowymi.
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Najwazniejsze ustalenia -

W zwigzku z sytuacjg gospodarczg i stale rosngcymi cenami produktow
oraz ustug korzystanie z ofert promocyjnych, ograniczanie zakupow
niepotrzebnych dobr oraz uczestnictwo w programach lojalnosciowych
na state wpisaty sie w strategie zakupowe wielu konsumentow.

Co drugi badany z proby ogolnopolskiej miat stycznos€ z drukowanymi
materiatami promocyjnymi.

Direct Mail stanowi druga najbardziej preferowana forme reklamy.
W ciggu ostatniego roku drukowane materiaty promocyjne
otrzymata ponad potowa Polakdw.

Najbardziej irytujgcymi formami reklamy sa telemarketing oraz
oferty przesytane w wiadomosciach SMS.

tatwy dostep do gazetek i ulotek promocyjnych sprzyja ich
wykorzystaniu. Badani potwierdzajg, ze mozliwos¢ otrzymania
ich bezposrednio w sklepie lub dostarczenia do skrzynki na listy,
to najczestsze powody korzystania z nich.

449% badanych uwaza, ze sklepy powinny wydawac papierowe
gazetki promocyjne. Podobny odsetek respondentow
przyznaje, ze gazetki stanowig potrzebne zrodto informacji.

Gazetki promocyjne inspirujg do zakupow wedtug 40%
respondentow.

Badani dostrzegajg wiele korzysci ptyngcych z ulotek i gazetek
reklamowych. Najczesciej wskazywane sg te zwigzane
z funkcja informacyjng — informujg one o ofercie sklepu oraz
promocjach. Ponad potowa badanych przyznaje, ze ta forma
reklamy pomaga im dbac o domowy budzet.

Forma reklamy, jaka sg gazetki i ulotki, niewatpliwie sprzyja
zapoznawaniu sie z ich trescia. Ponad 4/5 badanych, ktorzy
zetkneli sie z ta forma reklamy, przyznaje, ze zapoznato sie z jej
zawartoscig. Wiekszos¢ uzytkownikow gazetek przeglada je
CO najmniej raz w tygodniu, a az 42% osoéb regularnie robi na
ich podstawie zakupy.
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Wedtug badanych Polakéw:

Drukowane materiaty marketingowe sg drugg najskuteczniejszg formg promocji sktaniajgcg do dokonania zakupu produktu lub ustugi.
Gazetki papierowe sg najbardziej preferowang formg gazetek promocyjnych.
Zdaniem okoto 70% Polakow gazetka stanowi sygnat zwracajgcy uwage na produkty w atrakcyjnych cenach.

Zdecydowana wiekszos¢ uzytkownikow gazetek (niemal 80%) dzieli sie informacjami na temat promodji z rodzing i znajomymi. Prawie co drugi
konsument robi to przynajmniej raz w tygodniu.

Az 86% Polakow sprawdza skrzynke pocztowa co najmniej raz w tygodniu.

Ponad potowa respondentéw deklaruje, ze materiaty reklamowe, ktore otrzymujg w postaci listow, ulotek i gazetek sg przez nich czytane.
Wedtug niemal 60% badanych listy z ofertg zaadresowane imieniem i nazwiskiem sktaniajg do zapoznania sie z trescig listu.

Otrzymywane materiaty zawierajg interesujgce oferty wedtug ponad 40% respondentow.

55% badanych uwaza, ze kupony rabatowe wystane pocztg stanowig atrakcyjng forme promocji sktaniajgcg do zakupu.

Blisko potowa ankietowanych (47%) potwierdza, ze sklepy internetowe mogtyby im wysyta¢ pocztg katalogi swoich ofert i kupony rabatowe.
45% Polakow przyznaje, ze chcieliby otrzymywac listy z ofertami promocyjnymi i kuponami rabatowymi.

Wedtug ponad 40% respondentéw oferta w formie listu z imieniem i nazwiskiem jest bezpieczna i godna zaufania

36% badanych czuje sie wyrdzniona otrzymujgc imienny list z ofertg badz przesytke zaadresowang na siebie.
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Skutecznosc form reklamy

Drukowane materiaty marketingowe sg druga najskuteczniejszg forma promocji sktaniajgca do dokonania zakupu

58%

56%

54%

51%

50%

50%

47%

42%

29%

26%

16%

produktu lub ustugi. Stycznos¢
Stycznos¢ 2025
2022 2023
Telewizja D 4% 799% 79%
Wiadomosci elektroniczne (e-mail) llg]l D 60% 60% 64%
Reklama w mediach spotecznos$ciowych @ I 8% 61% 63%
Radio I 56% 58% 0%
Reklama na stronach www I 54% 56% 57%
Plakaty reklamowe widziane na ulicach \/ s 5% 54% 60%
Reklamy w sklepach i placéwkach ustugowych I 0% 50% 52%
Direct Mail tgcznie* E{ I 0% 729% 59%
e —
SMSy o tresci reklamowej Em I 42% 41% 40%
Prasa v I 29% 30% 2%
Telemarketing [‘E’j‘ P 26% 20% 26%
top L uarosesekamons, (O] 1

P1. Z jakimi formami reklamy spotkates/as sie w ciggu ostatniego roku?

P3. Prosze wskazac, jak czesto, w ciggu ostatniego roku reklama we wskazanych miejscach sktonita Cie do zakupu produktu/ustugi?

Reprezentatywna préba Polakdw, N=1049

czesto + bardzo czesto

2022 2023
15% 1%
10% 7%
12% 15%
9% 10%
14% 14%
12% 9%
18% 14%
18% 15%
18% 16%
1% 1%
13% 7%

9% 7%

18% 13%

14%

11%

16%

10%

15%

12%

]8 70

12%

12%

11%

Skutecznosc¢*
kiedykolwiek

2022 2023

70% ~ 66%  65%
o5y, 53%  54%
68%  ©7% -
55y, 56%  55%
7% 65%  64%
579 57%  57%
730, 69% [ENSERD
68%  S1% 65%
70% ~ 69%  65%
56y 55% 58%
64%  w3%
4e%  44% 46%
679%  64% = 66%

*tgczne wyniki dla ulotki, gazetki reklamowe oraz listy z zawartosciq reklamowq dostarczane do skrzynki pocztowe.
* UWAGA: zmienna podstawa procentowania — za kazdym razem osoby, ktore zetknety sie z danym kanatem w ciggu

ostatniego roku

u)
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Preferowane formy reklamy

Direct Mail jest drugg najbardziej preferowana forma reklamy w Polsce.

Preferowana forma
2025

Preferowana forma

2022

2023

Telewizja

iz

— 32%

Direct Mail tgcznie*

xo
Z

— 29%

Ulotki, gazetki reklamowe i katalogi wrzucane do
skrzynki na listy

4

@

I 29%

Reklamy w sklepach i placéwkach ustugowych

Bl

—— 2%

Wiadomosci elektroniczne (e-mail)

<

I 1%

Radio

W

@
g0

I—— 21%

Plakaty reklamowe widziane na ulicach

1

<

&
A\

I 19%

Reklama na stronach www

I 18%

Reklama w mediach spotecznosciowych, np. D 8%
Facebook
Prasa 2 N 14%
SMSy o tresci reklamowej Em I 129
Listy z zawartoscig reklamowa, katalogi, wrzucane @ e 0%
do skrzynki na listy M
B -%

Telemarketing

)

P6. Prosze wskazac, w jakiej formie wolatbys/wolatabys otrzymywac reklame. Zaprezentowano odsetek wskazari najbardziej preferowanych.
P6a. Jaka forma reklamy w najwiekszym stopniu pozwala zastanowic sie nad otrzymangq informacjq?

P6b. Ktdry z ponizszych sposobdw przekazywania wiadomosci od firm robi na Tobie najlepsze wrazenie? Reprezentatywna proba Polakow, N=1049

37%

39%

31%

30%

23%

22%

25%

18%

21%

16%

1%

16%

4%

* tgczne wyniki dla ulotki, gazetki reklamowe oraz listy z zawartosciq reklamowq dostarczane do
skrzynki pocztowej.

35%

37%

31%

31%

24%

23%

22%

21%

23%

17%

1%

12%

4%

26%

21%

21%

19%

18%

18%

14%

12%

10%

5%

Mozliwos¢
zastanowienia
sie nad trescia

2022

2023

24%

1%

16%

7%

10%

5%

4%

7%

7%

4%

4%

6%

1%

21%

20%

15%

9%

10%

5%

5%

9%

9%

4%

4%

5%

1%

15%

8%

10%

4%

4%

8%

8%

4%

4%

4%

2%

Robi najlepsze
wrazenie

2022
N=1058 N=1063 ENGAKZEN N=1058 N=1063 ENEHIZER N=1058 N=1063 BNGANZE}

2023

27%

9%

1%

8%

8%

4%

6%

8%

10%

3%

2%

7%

1%

25%

1%

1%

8%

8%

5%

5%

8%

10%

3%

2%

6%

1%

12%

9%

7%

5%

5%

6%

9%

3%

4%

4%

1%

are
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Ulotki, gazetki reklamowe oraz listy z zawartoscia reklamowa dostarczane do skrzynki pocztowej sg uznawane

za wiarygodne przez co czwartego Polaka.

Wlarygodnosc Zaprezentowano
odsetek osob,
30% ktére wskazat
Reklamy w sklepach i placowkach ushugowych e 2100 dwie najwz-sge
7% odpowiedzi
Telewizja  p— 226§/%,6
Radi0 s 280%
Ulotki, gazetki reklamowe i katalogi wrzucane do 2%07/%
skrzynki na listy  — 550,
o5 )
Prasa o 248/0
23%
i i i 0,
Plakaty reklamowe widziane na ulicach %2«?5,’
Direct Mail tacznie* 222%)
—— )39,
22%
Reklama na stronach www 23%
—— )7%
Listy z zawartoscig reklamowa, katalogi 239%
(zaadresowane bezposrednio) 22%
—— D7%
. . 23%
Reklama w mediach spotecznodciowych, np. Facebook 2(%02/)
Wiadomosci elektroniczne (e-mail) 19%° 2022 N=1058
(o)
SMSy o tresci reklamowej _]1?%%% 2023, N=1063
Telemarketing (sprzedaz produktéw lub ustug przez 15% m 2025, N=1049

telefon) 15%

P5 Prosze ocenic, jak bardzo wiarygodne (bezpieczne i godne zaufania) sq tresci otrzymywane za pomocg
poszczegodlnych kanatow komunikacji marketingowych.

P6. Czy oraz w jakim stopniu reklamy w danych miejscach sq irytujgce?

Reprezentatywna proba Polakow, N=1049

Telemarketing (sprzedaz produktéw lub ustug
przez telefon)

SMSy o tresci reklamowej

Telewizja

Wiadomosci elektroniczne (e-mail)

Reklama na stronach www

Reklama w mediach spoteczno$ciowych, np.
Facebook

Radio

Listy z zawartoscig reklamowa, katalogi
(zaadresowane bezposrednio)

Direct Mail tacznie*

Prasa

Ulotki, gazetki reklamowe i katalogi wrzucane
do skrzynki na listy

Plakaty reklamowe widziane na ulicach
Reklamy w sklepach i placéwkach ustugowych

*tqgczne wyniki dla ulotki, gazetki reklamo
dostarczane do skrzynki pocztowey.

Irytacja
Zaprezentowano
0%, odsetek 0s6b,
—— 62% ktére wskazaty
57% dwie najnizsze
— 550, odpowiedzi

2%, 2022, N=1058
9% 2023, N=1063
— 3% m2025, N=1049

we oraz listy z zawartosciq reklamowq 10 . I
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[smB ] it Sytuacja gospodarcza a zwyczaje zakupowe

%4 badanych przyznaje, ze aktualna sytuacja gospodarcza wptywa na ich zainteresowanie promocjami.

Wptlyw na zainteresowanie promocjami

2022, N=1058 43% 34% 4%
2023, N=1063 40% 37% 4%

2025, N=1049 37% 37% 5%

B Z/decydowanie tak M Raczejtak ™ Raczejnie Zdecydowanie nie Nie wiem/ trudno powiedzie¢

Wplyw na zwyczaje zakupowe

67%
Korzystam z programow lojalnosciowych kiedy jest to mozliwe zeby zaoszczedzic 69%
e 6%
67%
Staram sie kupowac tylko najpotrzebniejsze produkty 71%
e G5%

64%
Robie zakupy w miejscach, ktére oferuja produkty w nizszych cenach 66%
e G2 %
62%
Aktywnie szukam promocji 63%
e 60%

58% _
Dokfadnie planuje swoje zakupy 61% 2022, N=1058

O,
———— 5% 2023, N=1063

59%
Ograniczytern/am ilos¢ kupowanych produktow 58% m 2025 N=1049

I 549

L5. Czy aktualna sytuacja ekonomiczna i wzrost cen powoduje, Ze jestes bardziej zainteresowany promocjami?
L8. Oceri na ile ponizsze stwierdzenia pasujq do Twoich zwyczajow zakupowych w kontekscie postepujqcej inflacji i rosngcych cen produktéw.
Reprezentatywna préba Polakéw, N=1049.

2B
9% 77%
8% 77%

1% 74%

Zaprezentowano
odsetek 0sob,
ktore wskazaty
dwie najwyzsze
odpowiedzi




Stosunek
do gazetek
papierowych
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Preferowany rodzaj gazetek

Cazetki papierowe sg najbardziej preferowang forma gazetek promocyjnych.

Uzytkownicy gazetek

Papierowe

40%
41%

I 39%

25%
W aplikacji mobilnej sklepu 28%

R 319

Elektroniczne, na stronie
24%

internetowej
I 23%

5%
Zaden 8%

N 7%

P10. Jaki rodzaj gazetek promocyjnych preferujesz?

N=1049, préba reprezentatywna Polakdw

N=915, osoby, ktdre zetknely sie z gazetkq papierowq

*Zaprezentowano odsetek 0sob, ktore wskazaty dwie najwyzsze odpowiedzi

29%

2022, N=835
2023, N=920
m 2025, N=915

Reprezentatywna préba Polakéw

36%
Papierowe 36%

I 31%

21%
27%

I 0%

W aplikacji mobilnej
sklepu

33%
26%

I 24%

Elektroniczne, na
stronie internetowej

9%
Zaden 1% 2022, N=920

I 4% 2023, N=1063

m 2025, N=1049



p— . . ,
sme/ i Rodzaje gazetek uzywane przez respondentéw

Uzytkownicy gazetek Reprezentatywna préba Polakéw
63% 52%
Papierowe, wziete ze sklepu 57% Papierowe, wziete ze sklepu 499%,

P se% I 45%

58% 30%

Elektroniczne, w aplikacji mobilnej o
sklepu 37%

I 52% I 33%

Papierowe, wrzucane do skrzynki 52%

39% 43%
Elektroniczne, w aplikacji mobilnej
’sklegu ! ! 41% Papierowe, wrzucane do skrzynki 236%

N 4% I 33%

0
_ _ 42% 28%
Elektroniczne, na stronie o
internetowej 40% Elektroniczne, na stronie internetowej 37%

N 40% I 3%

o 2022, N=919 13% 2022, N=1058
Nie wiem/ trudno powiedziec¢ 8% 5003 N=9202 Nie wiem/ trudno powiedziec 13% 2023, N=1063
o '
7% m 2025, N=915 B s% w2025 N=1049
P8. Jakie gazetki promocyjne przeglgdates w ciggu ostatniego roku? . I
N=1049, préba reprezentatywna Polakdw 14
N=915, osoby, ktére zetknely sie z gazetkq papierowq arc

*Zaprezentowano odsetek 0sob, ktére wskazaty dwie najwyzsze odpowiedzi
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4 na 5 o0sob, ktore zetknety sie z gazetkag dostarczang do skrzynki, przeczytaty otrzymany materiat.

Q)
§%’§ Powody korzystania - TOP 3

. . )
Czytanie papierowych gazetek Moge je waiaé od razu po 43%

promocyjnych dostarczanych do wejéciu do sklepu
skrzynki (ostatni rok)

42%
I 43%

. . o 43%
Dostaje gazetki do swojej 279
skrzynki na listy OO
. 40% 2022, N=795
Gazetka to dobra forma 36% 2023, N=754
przegladania i 30% m 2025, N=729
poréwnywania promocji [ 33%
@ . .
e Powody niekorzystania
m Tak 50%
) Nie chce gromadzic¢ papierow 55%
m Nje e 47%
Nie mam czasu na przegladanie 26%34(y
2022, N=919 gazetek i szukanie promoc]i  p—— 28% ’
2023, N=920 29%
2025, N=915 Nie zwracam uwagi na promocje 21%
e 24%
Nie sg dostarczane do moje] ]1560;@
SKrzynKi - p— 16% 2022, N=86
Sklep, w ktérym zazwyczaj kupuje, 4‘05/% 2023, N=166
nie oferuje ich ' 8%
m 2025, N=356

P7. Czy w ciggu ostatniego roku czytates/as papierowe gazetki promocyjne? Osoby, ktore zetknety sie z gazetkq wrzucang do skrzynki, N=915
P9a. Z jakiego powodu nie korzystates/as z papierowych gazetek promocyjnych w ciggu ostatniego roku? Niekorzystajqcy z gazetek, N=356
POb. Jaki byt powdd, dla ktérego korzystates/as z papierowych/drukowanych gazetek promocyjnych w ciqgu ostatniego roku ? Korzystajqgcy z gazetek, N=729



[smB] ez Powody korzystania z gazetek - wyniki
szczegotowe

tatwy dostep do gazetek i ulotek promocyjnych sprzyja korzystaniu z nich. Badani przyznajg, ze mozliwosc
otrzymania ich bezposrednio w sklepie lub dostarczenie do skrzynki na listy to najczestsze powody korzystania.

) _ - 43%
Moge je wzia¢ od razu po wejsciu do sklepu 42%
I 43%
4 . o o 43%
Dostaje gazetki do swojej skrzynki na listy 37%
I 40%
Gazetka to dobra forma przegladania i porownywania 30?36%
Promoc] e —— 33%
_ ) N _ 32%
Forma gazetki papierowej jest dla mnie wygodna 32%
I 30%
Jestem przyzwyczajony/a do korzystania z gazetek 226Z/%
papierowych  p— 28%
W gazetkach papierowych mozna znalez¢ ciekawe 23037%
. . . - (9}
Inspiracje do zakupow  p—— 27%
- - 5%
Nie wiem/ trudno powiedzie¢ 4%
4%
. ) o dania ) ) 2% 2022, N=795
ie znam innych form przegladania i poréwnywania J
promocji g go/f 2023, N=7542
m 2025, N=729
POb. Jaki byt powdd, dla ktdrego korzystates/as z papierowych/drukowanych gazetek promocyjnych w ciggu ostatniego roku ? Korzystajqgcy z gazetek, N=729 16 . I
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(SMB/ T Korzystanie z gazetek promocyjnych -
czestotliwosc

Wiekszosc uzytkownikow gazetek przeglada je co najmniej raz w tygodniu. Az 42% osob regularnie robi na ich
podstawie zakupy.

Czytanie papierowych gazetek
promocyjnych (ostatni rok)
T3B T3B T3B

Czestotliwo$¢ przegladania 2025 2025 2022
3% 4% 35% - 32% 33% 34%
m Kilka razy dziennie B Raz dziennie m Kilka razy w tygodniu
B Raz w tygodniu Rzadziej niz raz w tygodniu = Nie wiem/trudno powiedziec¢
N= 729
T3B T3B T3B
T Znalezienie atrakcyjnej 2025 2023 2022

m Nie

2022 n=919 na podstawie N=754

2023, N=920 3% 14% 20% - 42% 39% 44%
2025, N=915

m Codziennie B Kilka razy w tygodniu m Co najmniej raz w tygodniu
m Co najmniej raz na dwa tygodnie ®Co najmniej raz w miesiacu Rzadziej niz raz w miesiacu
m Nie wiem, trudno powiedzie¢ N= 754
P7. Czy w ciggu ostatniego roku czytates/as papierowe gazetki promocyjne? Osoby, ktore zetknety sie z gazetkq wrzucang do skrzynki, N=915.
P7a. Jak czesto czytasz/przeglgdasz papierowe gazetki promocyjne? Uzytkownicy gazetek, N=729

P7b. Jak czesto dokonujesz zakupdw, korzystajqc z informacji zamieszczonych w papierowych gazetkach promocyjnych? Uzytkownicy gazetek, N=754.

16 arc
P7c. Jak czesto udaje Ci sie trafi¢ na atrakcyjng promocje w papierowych gazetkach promocyjnych? Uzytkownicy gazetek, N=754. T



[sMB ] i Aspekt ekologiczny - papier z recyklingu 1/2

45% Polakdéw uwaza, ze wykonanie gazetki z papieru z recyklingu jest istotne, jedynie nieco ponad 1/5 badanych
zZwraca uwage na to, czy faktycznie tak jest.

Zwracanie uwagi na to, czy papier pochodzi z recyklingu T2B

Préba reprezentatywna 2022 8% 20% 24% 1% 28%
Préba reprezentatywna 2023  IEA 18% 26% - 2% 20% 25%
Préoba reprezentatywna 2025 7% 15% 27% 22%
Zetkneli sie z gazetka 2022 NN 7 2= BR2% T % 26%
Zetkneli sie z gazetkg 2023 NS sz~ 25%
Zetkneli sie z gazetka 2025 7% 14% 25% 21%

B Zdecydowanie tak mRaczejtak ®Anitakaninie ®Raczejnie mZdecydowanie nie

Istotnos¢ papieru z recyklingu T2B
Proba reprezentatywna 2022 23% 31% 10% 9% 54%
Préba reprezentatywna 2023 19% 33% n% 2% 52%
Proba reprezentatywna 2025 16% 29% 10%  12% 45%
Zetkneli sie z gazetkg 2022 22% 32% 0% 9% 54%
Zetkneli sie z gazetka 2023 20% 33% 0% 1% 53%
Zetkneli sie z gazetka 2025 16% 30% 0%  1B% 46%
B Zdecydowanie istotne B Raczej istotne B Aniistotne ani nieistotne
Raczej nieistotne m Zdecydowanie nieistotne
P7d. Czy zwracasz uwage na to, czy papier na ktérym drukowane sq gazetki pochodzi z recyklingu?. :
P7e. Jak bardzo istotne jest dla Ciebie, by gazetki promocyjne byty wykonane z papieru z recyklingu? .
Préba reprezentatywna Polakdw, N=684 2025, N=527 2023. 17 emp~e=

Osoby, ktére zetknety sie z gazetkq papierowq, N=729 2025, N=761 2023



fs_rﬁ’/ Aspekt ekologiczny - papier z recyklingu 2/2

G

Dla ponad 60% respondentow, oznaczenie bez nazwy instytucji na gazetce promocyjnej informujace o tym,
iz jest ona wydrukowana na papierze z recyklingu jest wystarczajgco wiarygodna forma komunikatu. Co pigty
konsument nie widzi z kolei potrzeby umieszczania tego typu informacji.

Uzytkownicy gazetek Reprezentatywna préba Polakéw

Znaczkiem z napisem 63% Znaczkiem z napisem 64%
,,vyyprodukowa nez ~wyprodukowane z o
papieru z recyklingu”, 63% papieru z recyklingu”, bez 63%

bez nazwy instytucji nazwy instytucji wydajacej _ 9
wydajgcej _ 62% / s =o%

[0)
20% Nie widze potrzeby 19%

Nie widze potrzeb
P / 21% stosowania takiego 22%

stosowania takiego

: oznaczenia
oznaczenia
B 3% I 22%

1% Nie wiem/trud -
ie wiem/trudno
14% powiedziec 13%

B 13% B 22%

Nie wiem/trudno
powiedzie¢

o 1% 2022, N=553
Certyfikat z nazwa 2022, N=795 Certyfikat z nazwa 1o
. .. (o) —
konkretnej instytucji 1% 2023, N=754 konkretnej instytucji I o 2023, N=508
| 2% 095 N=T99 ° m 2025, N=684
P7f. W jaki sposéb powinna byc oznaczona gazetka promocyjna drukowana na papierze z recyklingu, by ten komunikat byt dla Ciebie wiarygodny? Wybierz najbardziej preferowanq forme. . |
Reprezentatywna proba Polakéw N=684, osoby, ktdre zetknety sie z gazetkq papierowq N=729 19

e



[SMB ] i Stosunek do gazetek promocyjnych 1/2

Zdaniem okoto 70% Polakow gazetka stanowi sygnat zwracajagcy uwage na produkty w atrakcyjnych cenach.

Uzytkownicy gazetek Reprezentatywna préba Polakéw
Zwraca uwage na produkty w 78%
atrakcyjnych/promocyjnych 81% Zwraca uwage na produkty w 77%
cenach D 75% atrakcyjnych/promocyjnych 80%
cenach N 9%
. . 0,
L Je;tolla mniewaznym 65/00 Jest dla mnie waznym 66%
zrodtem informaci oLi)lferge 5% zrodtem informacji o ofercie 64%
skiepow I 66% sklepow I 1%
58% ) 58%
Pozwala dbac¢ o domowy . o Pozwala dbac o domowy 630‘7
budzet 65% budzet o/
PN 64% I 59%
(o)
: . 61% Utatwia stworzenie listy 61?
Utatwia stworzenie listy ) 61%
. 62% zakupow .
zakupow I 57%
P 61%
Zwraca uwage na produkty, 58%
Zwraca uwage na produkty, 58% ktérych normalnie bym nie 55%
kupit/a I 49%

ktorych normalnie bym nie 559%

<upite I 54%
2022, N=795 2023, N=754 w2025 N=729

2022, N=533 2023, N=508 m2025, N=684

P13. Prosze odniesc sie do ponizszych stwierdzen dotyczqcych gazetek promocyjnych Wez pod uwage gazetki sklepdw, w ktdrych robisz zakupy najczesciej. Reprezentatywna proba Polakéw N=694, osoby, ktdre zetknety sie z gazetkq
papierowg N=729 20
are



[SMB ] ficvzn Stosunek do gazetek promocyjnych 2/2

44% badanych uwaza, ze sklepy powinny wydawac papierowe gazetki promocyjne. Podobny odsetek osob
badanych przyznaje, ze gazetki to potrzebne zrédto informacii.

Sklepy powinny vvyda::/\fc’ papierowe I 449 559 Zaprezentowano odsetek 0séb,
gazetki promocyjne 50%~>"° ktére wskazaty odpowiedzi
e S |0, , zdecydowanie sie zgadzam”
7% i ,raczej sie zgadzam”
464,

Uwazam, ze papierowe gazetki promocyjne  mssssss /%,
t0 potrzebne Zrécio INfornnac]i ;4%

Produkty /oferty zamieszczone w gazetce  mu— 40%
reklamowej inspiruja mnie do zakupow. | -l%

Jestem przywigzany/a do gazetek w formie  pumeeessssssssssss—— 34,9/
papierowej I 4770

Chetniej korzystam z tych sklepow, ktore  peeeeeeeeeesssss—— 3/.9)
wydaja papierowe gazetki promocyjne. EEEE———————— 440

28% Proba ogdlnopolska 2022, N=1058
— 9
40% Proba ogdlnopolska 2023, N=1063
34028% B Proba ogolnopolska 2025, N=1049
Nie wyobrazam sobie, by moj sklep  m—————— 349 o B
zrezygnowat z gazetek promocyjnych " 30 = Zetkneli sie z gazetkq 2022, N=919
_353/?3% Zetkneli sie z gazetkag 2023, N=920
B Zetkneli sie z gazetka 2025, N=915
P15. Prosze odniesc sie do ponizszego stwierdzenia: . I
N=1049 préba reprezentatywna Polakdw 27

N=915 osoby, ktore zetknety sie z gazetkq papierowg wrzuconq do skrzynki



[sMB] v Uzytkowanie i pozyskiwanie gazetek

Zdecydowana wiekszos¢ uzytkownikow gazetek dzieli sie informacjami na temat promocji z rodzing |
znajomymi. Prawie co drugi konsument robi to przynajmniej raz w tygodniu.

Dzieli sie informacjami

z gazetek z rodzing Jak czesto?
i znajomymi 4%  14% 29% 18% 11% N=705
9 % 3% 18% 29% 18% 9% N=716
- . 3%  17% 30% 16% 1% S N=708
m Codziennie m Kilka razy w tygodniu B Co najmniej raz w tygodniu
B Co najmniej raz na dwa tygodnie B Co najmniej raz w miesiacu Rzadziej niz raz w miesigcu

m Nie wiem, trudno powiedzie¢

Preferowana forma pozyskiwania gazetki

Préba reprezentatywna 2022, N=1058  INNZY/ YNNG 29% 27%
Préba reprezentatywna 2023, N=1063  INRZY N S ENN%mmnm 27% 30%
Préba reprezentatywna 2025, N=1049 RN 28% 28%
Uzytkownicy gazetek 2022, N=919 0 9% 25% 27%
Uzytkownicy gazetek 2023, N=920 0% 0% 26% 29%
Uzytkownicy gazetek 2025, N=915 IR/ N7 SN S0 30% 26%
B Otrzymywanie jej do skrzynki pocztowej u2 m3 4 Pobieranie jej bezposrednio w sklepie
P11. Czy dzielisz sie informacjami o okazyjnych cenach i atrakcyjnych ofertach znalezionych w gazetce z rodzing lub ze znajomymi? Uzytkownicy gazetek, N=915. a
P11a. Jak czesto zdarza Ci sie to robic? Dzielgcy sie informacjami z gazetek z rodzing lub znajomymi, N=708. 22

P12. Ktérq forme pozyskiwania papierowej gazetki promocyjnej preferujesz lub bys preferowat/a? Proba reprezentatywna Polakdw N=1049, osoby, ktdre zetknety sie z gazetkq papierowq wrzucang do skrzynki, N=915. Pytanie typu suwak. =
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[smB] o Zwyczaje zwigzane z materiatami
D — . . .
dostarczanymi do skrzynki pocztowej

Wiekszos¢ Polakow sprawdza skrzynke pocztowa co najmniej raz w tygodniu. Ponad potowa respondentow
deklaruje, ze materiaty reklamowe, ktore otrzymuja w postaci listow, ulotek i gazetek sg przez nich czytane.

Czestotliwos$¢ sprawdzania skrzynki 128
2022,N=105¢  [ICER 45% 26% NPV 20 ST 54%
2023,N=1063 IR 46% 25% 2% 5% 52%
2025,N=1049  |IER 38% 30% 4% 7% 42%

B Kika razy dziennie mRaz dziennie mKilka razy w tygodniu ® Raz w tygodniu = Rzadziej niz raz w tygodniu m Nigdy / robi to inna osoba

Jaka czes¢ materiatéw czytasz osobiscie? T2B

Listy zreklamami 2022 IV S 7 N 27 o % 57%

Listy zreklamami 2023 I VS N 7 N G 7. 129 T IEEO  50%

Listy z reklamnami 2025 22% 23% 1506 14% 45%

Ulotki 2022 19% 31% 18% 11% 50%

Sedgiepkyy 3% 8% J6% ___uo 14% 46%

Ulotki 2025 17% 23% 15% 16% 40%

Gazetki reklamowe 2022 20% 31% 17% 10% 51%

Gazetki reklamowe 2023 IS S v/ S N G osmmmm= 13% 48%

Gazetki reklamowe 2025 IR S v/ 7 S SN S /s 16% 43%
B \Wszystkie BWiekszos¢ B Mniej wiecej potowe B Mnigjszosc Nie czytam ich wcale ® Nie wiem 2022, N=1058

2023, N=1063
L1. Jak czesto sprawdzasz domowq skrzynke na listy? 2025 N=1049
L2. Jakq czes¢ listéw z reklamami adresowanych do Ciebie osobiscie, czytasz? '
L3. Jakg czes¢ ulotek , ktdre otrzymujesz do skrzynki pocztowej, czytasz? . l
L4. Jakqg czes¢ gazetek reklamowych, ktdre otrzymujesz do skrzynki na listy, czytasz?

24
N=1049, préba reprezentatywna Polakéw arc



(e Wplyw poszczegélnych kwestii na decyzje
zakupowe

T2B T2B T2B
2025 2023 2022
Producent 9% . 45% 46% 46%
Ekologicznos¢ produktu 12% 41% 41% 43%
Promocyjna cena 5% 72% 77% 75%
Lojalnos¢ wobec sklepu 15% 36% 38% 37%
Jakos¢ produktu 39% 8 5% 73% 78% 72%

B 5 Ma decydujacy wptyw m4 m3 2 =1 Nie ma zadnego wptywu 2022, N=1058

2023, N=1063

2025, N=1049

L7. Ocen na ile ponizsze kwestie sg dla Ciebie wazne w czasie robienia zakupdw artykutdw spozywczych i przemystowych do Twojego domu. N=1049 o5 . I

*T2B - Top 2 boxes - suma odpowiedzi 4 oraz 5 arc
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Nadawcy przesytek reklamowych

Imienne przesytki reklamowe w postaci listu kojarzg sie przede wszystkim z sieciami sklepow spozywczych
oraz z instytucjami finansowymi.

Sklepy tradycyjne (typu Makro, Selgros,
Biedronka)

Bank/instytucja finansowa

Firma odziezowa/obuwnicza

Sklep internetowy

Branza kosmetyczna/apteki

Operator telekomunikacyjny

Firma oferujaca artykuty gospodarstwa
domowego

Organizacje pozytku publicznego/fundacje

Firma ubezpieczeniowa

Firma oferujaca elektronike/z branzy
elektronicznej

Firma z branzy motoryzacyjnej

Optyk

Firma z branzy meblowej/oferujgca meble

P16. Zadeklarowates/as, ze w ciqgu ostatniego roku otrzymates/as list z reklamaq, na ktérym widniato Twoje imie/nazwisko. Jaka firma/instytucja wystata Ci takq korespondencje? Osoby, ktdre otrzymaty list z reklamgq, adresowany na

33%
24%
e ) 9%
34%
26%
I ) 59
22%
28%
e )59/
36%
27%
I ) )9/
16% 8%
I ]7%
15% 4%
] 150/2
10%
7%
s 159,
14%
10%,
—— | 494
18%
15%
e ] 394
9%)% Proba
el reprezentatywna
9% 2022, N=213
o7 Prob
e Q0 rooa
7% reprezentatywna
9% 2023, N=206
[ 7S
6% B Proba
6CV9% reprezentatywna
© 2025, N=181

swoje nazwisko - reprezentatywna proba Polakdw, N=181, osoby; ktdre zetknety sie z gazetkq papierowq, N=258

Bank/instytucja finansowa

Firma odziezowa/obuwnicza

Sklepy tradycyjne (typu Makro, Selgros, Biedronka)

Sklep internetowy
Operator telekomunikacyjny
Branza kosmetyczna/apteki

Organizacje pozytku publicznego/fundacje

Firma oferujaca artykuty gospodarstwa
domowego

Firma ubezpieczeniowa

Firma oferujaca elektronike/z branzy
elektronicznej

Nie wiem/ trudno powiedziec¢
Firma z branzy motoryzacyjnej
Firma z branzy meblowej/oferujgca meble

Optyk

34%
%
28%°
24%
O,
250
29%
%
S
34%
6%
2497
25%
17%
19%
25%
i
101 v o
< 14%
7_%;
— 12%
20%
1% 1e% O
(0]
10%
oo 12%
0
o)
6% é/% Uzytkownicy gazetek
f— 9°Cy 2022, N=299
(0}
5%
5;7% Uzytkownicy gazetek
° 9% 2023, N=278
/0
O,
. g % m Uzytkownicy gazetek
5% 2025, N= 258
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Stosunek do listow reklamowych

Zdaniem ponad potowy 0sob badanych listy z oferta zaadresowane imieniem i nazwiskiem
sktaniajg do zapoznania sie z trescig listu.

Uzytkownicy gazetek

List z oferta zaadresowany moim
imieniem i nazwiskiem sktania mnie do
zapoznania sie z jego trescia

Kupony rabatowe wystane do mnie
poczta moga byc¢ atrakcyjna forma
sktaniajaca do zakupu

Sklepy internetowe mogtyby wysytac mi
poczta katalogi swoich ofert i kupony
rabatowe

Chciatbym otrzymywac listy z ofertami
promocyjnymi/kuponami rabatowymi

Oferta w formie listu z moim imieniem i
nazwiskiem jest wg mnie bezpieczna i
godna zaufania (nie jest oszustwem)

Czuje sie wyrdzniony, dostajac list z oferta
badz przesytke reklamowa zaadresowana
do mnie

P17. Prosze odniesc sie do ponizszych stwierdzen.

62%
57%
I 57%

61%
59%
I 55%

54%
53%
I 47%

52%
50%
I 45%

38%
40%
N 42%
290, 2022, N=299
37% 2023, N=244
(¢)
BN 36% 40025, N-258

Reprezentatywna préba Polakéw

Kupony rabatowe wystane do
mnie poczta moga byc¢ atrakcyjna
forma skfaniajaca do zakupu

List z ofertg zaadresowany moim
imieniem i nazwiskiem sktania
mMnie do zapoznania sie z jego
trescia

Sklepy internetowe mogtyby
wysytac¢ mi poczta katalogi swoich
ofert i kupony rabatowe

Chciatbym otrzymywac listy z
ofertami
promocyjnymi/kuponami
rabatowymi

Oferta w formie listu z moim
imieniem i nazwiskiem jest wg
mnie bezpieczna i godna zaufania
(nie jest oszustwem)

Czuje sie wyrdzniony, dostajac list
z oferta badz przesytke reklamowa
zaadresowana do mnie

Osoby, ktdre otrzymaty list z reklamgq, adresowany na swoje nazwisko - reprezentatywna proba Polakdw, N=181, osoby, ktdre zetknety sie z gazetkq papierowq

63%
54%
I 48%

61%
54%
I 52%

53%
51%
I 43%

55%
48%
I 42%

37%
37%
I 40%

40%
36%
I 33%

2022, N=213
2023, N=191
m 2025, N=181
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Stosunek do ulotek i gazetek dostarczanych

do skrzynki 1/2

Ponad potowa badanych Polakow przyznaje, ze zapoznaje sie z ulotkami i gazetkami reklamowymi
dostarczanymi do ich skrzynek pocztowych.

-0
=

O

Zazwyczaj ogladam i sprawdzam ulotki,
ktore znajduje w skrzynce

Q

—
t

Zawsze zabieram znalezione w skrzynce
ulotki

Ulotki znajdowane w skrzynce zawieraja

58%
53%
I— 53%

Zazwyczaj ogladam i sprawdzam gazetki
reklamowe, ktore znajduje w skrzynce

52%
49%
I 47%

Zawsze zabieram ze sobg znalezione w
skrzynce gazetki reklamowe

40%

Gazetki reklamowe znajdowane w
37%

61%
56%

I 60%
56%
52%

I 51%

45%

skrzynce zawieraja interesujace 42%
oferty/kupony znizkowe D 44%

Reprezentatywna proba Polakow 2022, N=619

interesujgce oferty/kupony znizkowe

I 36%

Reprezentatywna préoba Polakéw 2022, N=619
Reprezentatywna proba Polakow 2023, N=641 Reprezentatywna préoba Polakow 2023, N=641

® Reprezentatywna proba Polakow 2025, N=559 B Reprezentatywna proba Polakow 2025, N=559

Zaprezentowano odsetek 0s6b, ktdre
wskazaty odpowiedzi ,zdecydowanie
sie zgadzam”i ,raczej sie zgadzam”

P18. Prosze odniesc sie do ponizszych stwierdzen dotyczqcych ulotek znajdowanych w skrzynkach pocztowych.
P19. Prosze odniesc sie do ponizszych stwierdzeri dotyczqcych gazetek znajdowanych w skrzynkach pocztowych
Podstawa procentowania: N=559, osoby, ktdre znalazty w skrzynce ulotke/gazetke. Reprezentatywna préba Polakdw.
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do skrzynki 2/2

Ponad 40% procent badanych jest zdania, ze otrzymywane materiaty zawieraja interesujgce oferty.

O,
Zazwyczaj ogladam i 29%

sprawdzam ulotki, ktére 53%

znajduje w skrzynce _ c5%

(o)
Zawsze zabieram 2%

znalezione w skrzynce 51%

ulotki
I 50%
Ulotki znajdowane w 40%
skrzyn_ce zawieraja 28%
interesujace

oferty/kupony znizkowe [ B 37%

Zetkneli sie z ulotka
papierowa wrzucona
do skrzynki 2022,
N=919

Zetkneli sie z ulotka
papierowa wrzucona
do skrzynki 2023,
N=920

m Zetkneli sie z ulotka
papierowa wrzucong
do skrzynki 2025,
N=915

P18. Prosze odniesc sie do ponizszych stwierdzen dotyczqcych ulotek znajdowanych w skrzynkach pocztowych.
P19. Prosze odniesc sie do ponizszych stwierdzeri dotyczqcych gazetek znajdowanych w skrzynkach pocztowych
Podstawa procentowania: N=915, osoby, ktdre znalazty w skrzynce ulotke/gazetke. Reprezentatywna préba Polakdw.

il

Zazwyczaj ogladam i 62%
sprawdzam gaze,tm 579
reklamowe, ktore

znajduje wskrzynce [N 62%

Zetkneli sie z gazetka

: 56% papierowa wrzucana do
Zawsze za_b|eram ze sobg skrzynki 2022, N=919
znalezione w skrzynce 52%

gazetki reklamowe
P 54% Zetkneli sie z gazetka
papierowa wrzucana do

skrzynki 2023, N=920
Gazetki reklamowe 45%

znajdowane w skrzynce
zawieraja interesujace
oferty/kupony znizkowe

43% B Zetkneli sie z gazetka
papierowa wrzucang do
skrzynki 2025, N=915

Zaprezentowano odsetek 0séb, ktére
wskazaty odpowiedzi , zdecydowanie
Sie zgadzam"i ,raczej sie zgadzam”
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Potowa badanych korzysta z drukowanych gazetek w celu zapoznania sie z informacjami dotyczgcymi promaocji.

Uzytkownicy gazetek
Internet 58%
Aplikacje 48%

W drukowanych gazetkach 50%

Prasa 8%
Radio 8%

Nie szukam informacji o promocjach 7%

2% 2022 N=919
W innych miejscach 9 '
innych miejscac . %(y/z 2023, N=920

m 2025, N=915

L6. Gdzie szukasz informacji o promocjach?
N=1049, préba reprezentatywna Polakdw
N=915, osoby, ktdre zetknety sie z gazetkq papierowq wrzucong do skrzynki

Zrédta informacji o promocjach

Reprezentatywna préoba Polakéw

59%
Internet 56%
I 529%
37%
Aplikacje 43%
I 48%
W drukowanych Zéi}o%
S O s 279
23%
Tv 17%
s 7%
10%
Radio 8%
= 11%
Nie szukam mformacji o 182//2
promocjach - 1%
12%
Prasa 7%
s 0% 2022, N=1058
2% 2023, N=1063
W innych miejscach 2% m 2025, N=1049



Pytania
dodatkowe
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Czy chetnie korzystasz z pomocy tzw. Chatbotéw, voicebotéw podczas kontaktu z dostawcami ustug albo

towarow?
19%
B Zdecydowanie tak ®Raczejtak mRaczejnie mZdecydowanie nie Nie wiem/nie mam zdania
Czy styszates o tresciach reklamowych z wykorzystaniem Al (sztucznej inteligencji)?
14% 16%

B Zdecydowanie tak B Raczej tak m Raczej nie Zdecydowanie nie

Jak oceniasz tworzenie tresci reklamowych przy wykorzystaniu narzedzi Al (sztucznej inteligencji)?

7% 14% 12% 19%

B Zdecydowanie pozytywnie B Raczej pozytywnie B Ani pozytywnie, ani negatywnie

B Raczej negatywnie Zdecydowanie negatywnie Nie wiem/ nie mam zdania

D1. Czy chetnie korzystasz z pomocy tzw. Chatbotdw, voicebotow podczas kontaktu z dostawcami ustug lub towardw (takich jak: ustugi telekomunikacyjne, bankowosc, ustugi handlowe)?
D2. Czy styszates/as o tresci reklamowych z wykorzystaniem Al (sztucznej inteligencji)?

D3. Jak oceniasz tworzenie tresci reklamowych przy wykorzystaniu narzedzi Al (sztucznej inteligencji)?

N=1049, préba reprezentatywna Polakdéw

w marketingu 1/2

T2B
2025

25%

50%

21%

N=1049

arc



3 POLSKIE

SMB | Hknszon Stosunek do narzedzi Al stosowanych
w marketingu 2/2

G MARKETINGU

T2B

Chec korzystania z narzedzi Al do tworzenia listy zakupéw 2025

10% 24% 19% 25% 34%

B Zdecydowanie tak B Raczej tak B Raczej nie Zdecydowanie nie Nie wiem/nie mam zdania

Wptyw Al na Srodowisko naturalne w przysztosci

8% 19% 9% 24% 27%
B Zdecydowanie pozytywne B Raczej pozytywne m Neutralne
m Raczej negatywne Zdecydowanie negatywne Nie wiem/ nie mam zdania

Koniecznos¢ informowania o uzyciu Al do tworzenia lub dystrybuowania ulotek, gazetek lub katalogéw

31% 40% 8% 71%

B Zdecydowanie tak B Raczej tak B Raczej nie Zdecydowanie nie
N=1049
D5. Oceri czy chetnie korzystatbys/korzystatabys z funkcji przygotowania przez narzedzie Al (sztucznq inteligencje) listy codziennych zakupow?

D7. Jak twoim zdaniem wykorzystywanie narzedzi Al (sztucznej inteligencji) wptynie na Srodowisko naturalne w przysztosci?
D8. Czy w przypadku wykorzystania narzedzi Al (sztucznej inteligencji) do tworzenia lub dystrybudji ulotek, gazetek reklamowych, katalogdw informacja o tym powinna pojawic sie na tych materiatach? N=1049, préba reprezentatywna Polakdw



fsmn’j Sledzenie rywalizacji marketingowej sieci
D — -
dyskontow

T2B
Sledzenie wojny cenowej W komunikacji marketingowej sieci powinny promowac wytacznie swoje produkty. 2025
11% 9% 31% 16% - 33%
Sledze regularnie . 23%
Wole klasyczng komunikacje promocji w postaci gazet reklamowych.
Sledze, ale nie interesuje 679 1% 9% 32% 15% - 33%
sie szczegdtami °
Uwaznie Sledze tzn. wojne cenowg miedzy Lidlem a Biedronka.
Nie styszatem/am I 10% 16% 1% 29% 15% - 32%
N=1049
Ta komunikacja marketingowa ma wptyw na moje decyzje zakupowe.
17% 10% 31% 15% - 29%

m5 - zdecydowanie sie zgadzam ®4 m3 m2 1- zdecydowanie sie nie zgadzam ® Nie wiem/ nie mam zdania

N=1049

D9. Czy styszates/as o tzw. wojnie cenowej miedzy dwiema sieciami dyskontow w Polsce Lidlem i Biedronkq? Podstawa procentowania: Proba ogdlnopolska, N=1049
D10. Oceri ponizsze stwierdzenia dotyczqce tzw. wojny cenowej miedzy sieciami dyskontow Lidl i Biedronka? Podstawa procentowania: Proba ogolnopolska, N=1049 34
arc
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PLEC
ﬂ[JJJ' ﬁ%
50% 50%

WIEK

18-24 [ 12%
2534 | 23%
3544 [N 24%

45-65

Informacje o osobach badanych

WIELKOSC MIEJSCOWOSCI
ZAMIESZKANIA

Miasto (mieszkancy)

do 19 tys.

wies | 39°%

B 2%

20-49tys. [ 11%
50-99tys. [ 8%
100-199tys. [ 8%
200-499tys. I 9%

500 tys. lub wiecej [ 129

WYKSZTAECENIE

podstawowe +
zasadnicze zawodowe

Srednie

wyzsze

40%

35%

WOJEWODZTWO

dolnoslaskie
kujawsko-pomorskie
lubelskie

lubuskie

todzkie

matopolskie
mazowieckie
opolskie
podkarpackie
podlaskie

pomorskie

slgskie
Swietokrzyskie
warminsko-mazurskie
wielkopolskie

zachodniopomorskie

I 7%
B 5%
I %

B 2%

R 7%
I 0%
I %
B 3%

B %

B 2%

I <%
I 1%
B 3%

B 3%
I 0%
B -%
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LICZBA OSOB W GOSPODARSTWIE DOMOWYM

Informacje o osobach badanych

CZY W GOSPODARSTWIE DOMOWYM SA DZIECI?

SYTUACJA MATERIALNA

1 osoba (tylko ja) [ 11%

2 0soby [ 050

3osoby [ 6%

4 osoby _ 25% = Tak
5os6b [ 7% " Nie
6oséb [ 4%

7 0sob | 1%

wiecej niz 7 0sob | 0%

48%

» 2025

Zyjemy bardzo biednie - nie
starcza nam nawet na
podstawowe potrzeby

Zyjemy skromnie - musimy na co
dzien bardzo oszczednie
gospodarowac

Zyjemy na $rednim poziomie -
starcza nam na co dzien, ale
musimy oszczedzac na
powazniejsze zakupy

Zyjemy dobrze - starcza nam na
wiele bez specjalnego
oszczedzania

Zyjemy bardzo dobrze - mozemy
pozwoli¢ sobie na pewien luksus

5%

M-

-

E

N = 1049
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L‘_’L—?/ Informacje o osobach badanych -
osoby, ktore zetknety sie z gazetkami

PLEC WIELKOSC MIEJSCOWOSC WOJEWODZTWO
ZAMIESZKANIA

dolnoslaskie 7%
U@\ Ij% wieé 30% kujawsko-pomorskie 6%
= do 19 tys. 11% lubelskie 5%
()]
51% 49% é 20 -49tys. 14% lubuskie 20%
N
i 50-99tys. 9% tédzkie 8%
&
5 100 - 199 tys. 11% matopolskie 10%
)
E 200 - 499 s, 11% mazowieckie 15%
= 500 tys. lub wiecej 9
o WD WIREE) 15% opolskie 2%
podkarpackie 5%
WIEK WYKSZTAECENIE
podlaskie 3%
18-24 10% podstawowe + 0% pomorskie 8%
zasadnicze zawodowe ’ ¢laskie 12%
25-34 20%
Srednie 40% Swietokrzyskie 30
35-44 23% warminsko-mazurskie 3%
wyzsze 30% . ,
wielkopolskie 8%
45-65 46% P ’
zachodniopomorskie 4%

N =389
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