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0DOZ.PL

Polska platforma DOZ.pl taczy zakupy, opieke zdrowotng oraz tresci edukacyjne. Serwis
opiera sie na synergii kilku filaréw: szerokiego asortymentu produktéw i ustug, bezpiecznego
zarzadzania danymi i personalizacji zakupow oraz kampanii edukacyjnych kierowanych

do uzytkownikoéw.

KILKA WAZNYCH LICZB 0 DOZ.PL

Co miesigc z serwisu korzysta srednio 6,5 miliona uzytkownikoéw, ktérzy realizujg 18 milionéw
wizyt. Aplikacje DOZ.pl pobrano do tej pory ponad 3 miliony razy. W ofercie platformy znajduje
sie ponad 40 tysiecy produktéw z kategorii zdrowia i urody.

STREFA WIEDZY DOZ.PL

Na DOZ.pl publikowane s3 tresci poradnikowe z zakresu zdrowia i urody przygotowane przez
ekspertow, w tym lekarzy i farmaceutow. Strefa wiedzy obejmuje réwniez encyklopedie lekéw
i ziot. Tresci na DOZ.pl s3 rzetelnym i sprawdzonym Zrédtem wiedzy na temat zdrowego stylu
zycia, badan profilaktycznych i leczenia, aktywnosci fizycznej oraz trenddéw w pielegnacji

skory i wtosow.

PLEBISCYT ZNAKOMITOSC ROKU DOZ.PL

Plebiscyt Znakomitos¢ Roku DOZ.pl to inicjatywa realizowana od trzech lat, w ktorej
uzytkownicy serwisu wybierajg ulubione produkty. W tegorocznej edycji mozna gtosowaé na
ponad 400 produktow w 16 kategoriach. W plebiscycie wyrdzniona zostanie réwniez najlepsza
kampania edukacyjna w obszarze zdrowia i urody. Wyniki plebiscytu traktujemy jako
uzupetnienie badan konsumenckich - pokazuja, w ktérg strone zmierzajg preferencje odbiorcow.

Wiecej informacji na doz.pl/plebiscyt.
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PRZEDMOWA

,Piekno zaczyna sie od zdrowia" to raport konsumencki przygotowany dla DOZ.pl we wspétpracy
z Syno Poland. Sprawdzilismy, jak Polki i Polacy rozumiejg dbanie o siebie, jakie dziatania
podejmujg w tym obszarze oraz jakie znaczenie przypisujg poszczegdlnym praktykom.
Analizujemy réwniez sposoby kupowania produktéw z kategorii zdrowie i uroda, role zakupéw

internetowych oraz zrédta informacji, ktérym ufajg konsumenci.

Raport publikujemy, aby wtaczy¢ sie w debate o zdrowiu Polakéw i zmieniajgcym sie rozumieniu
piekna. Pokazujemy zaréwno elementy wspdlne dla réznych grup, jak i réznice w liczbie oraz

rodzaju deklarowanych dziatan.

Pracami nad raportem kierowat zespét DOZ.pl, w ktorego sktad weszli: Magdalena Boryczka,
Filip Jasinski, Katarzyna Majcher oraz Olga Szynkarzynska. W przygotowaniu raportu
uczestniczyta rowniez Redakcja DOZ.pl. Za realizacje badania metodg CAWI odpowiadato Syno

Poland. Opracowaniem danych i metodologig kierowat Filip Jasinski.

Dziekujemy lek. Michatowi Domaszewskiemu, prezesowi Ambasadorow Zdrowia, za konsultacje

merytoryczng wnioskéw dotyczacych profilaktyki i zaufania do Zrédet informaciji.



KLUGZOWE WNIOSKI

Dla Polek i Polakéw dbanie o siebie zaczyna sie od zdrowia. Zabiegi zmieniajgce wyglad nie sg
dla nich dowodem zadbania - to najwyrazniejszy wynik badania. Che¢ dbania o siebie jest
podobna w kazdej grupie, trudnosc¢ polega na utrzymaniu regularnosci. Tu najwiecej zmieniaja

zakupy w internecie: oszczedzaja czas, dajg szerszg oferte i wiekszg kontrole nad wydatkiem.
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Piekno przestato by¢
osobng kategoria

W rankingu 31 mozliwych oznak dbania
o siebie pierwsze trzy miejsca zajmuja
zdrowe odzywianie, dobra kondycja
fizyczna i troska o zdrowie psychiczne.
Woyglad nie znika z definicji zadbania,
ale liczy sie jako widoczny efekt zdrowia
- zdrowa skdra zajmuje 10. miejsce,

a makijaz 28.
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Polacy wiedza, co robié.
Trudniejsza jest regularnosc

Przy pytaniu bez limitu odpowiedzi
przecietny badany wskazat 6,4 dziatania

z 31, mediana wyniosta 5. Nikogo nie trzeba
przekonywaé, ze zdrowie jest wazne.
Problemem jest utrzymanie tych dziatan

przez caty rok.
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Zabiegi estetyczne

zamykaja ranking

Medycyna estetyczna (11 pkt na 100)

i operacje plastyczne (10 pkt) sg na
ostatnich miejscach oznak zadbania;
deklaruje je odpowiednio 4% i 5%
badanych. Rosnaca popularnosé medycyny
estetycznej przewiduje 9% badanych,

a presje na perfekcyjny wyglad - 8%.
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Liczba nawykow zalezy od
warunkoéw, nie od checi

W miastach powyzej 500 tys. mieszkancow
badani wskazuja Srednio 8,5 dziatania, na
wsi 5,7. Réznica dotyczy kondycji, snu

i odzywiania, czyli spraw wymagajgcych
czasu i statego rytmu dnia, a nie

kosmetykow czy zabiegow.
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Zaufanie ma ludzka
twarz i zawodowy tytut

Lekarze prowadza w rankingu zaufania

(100 pkt), a farmaceuci i rodzina dzielg
drugie miejsce (85 pkt kazde). Farmaceutow
wskazuje 35% badanych, lekarzy 37%.
Tresci publikowane w serwisach osiggaja
19% - tyle samo, co materiaty producentéw

i porady dietetykow.
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E-commerce jest kierunkiem
rozwoju kategorii

Online kupuje 63% badanych, a 66% z nich
robi to czesciej nizw 2021 roku, w tym 42%
zdecydowanie czesciej. Spadek zgtasza
10%. Najszybciej rosnie grupa 45-54 lata
(73%) - internet przestat wiec by¢

kanatem najmtodszych.
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Zdrowie pozostanie w centrum

Rosngce znaczenie zdrowia i dobrej kondycji
fizycznej wskazuje 51% badanych. To jedyna
odpowiedz, ktérg w swojej pigtce umiescita
ponad potowa badanych. Badani przewiduja
wiec dalsze wzmacnianie zdrowotnego

wymiaru piekna i dbania o siebie.
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Internet pomaga
utrzymac regularnos¢

Dwie trzecie oséb kupujacych produkty
zdrowie i uroda w internecie (67%) méwi, ze
zakupy online w duzym lub bardzo duzym
stopniu utatwiajg im regularne dbanie

o siebie. Na drugim biegunie prawie nikogo
nie ma: braku jakiegokolwiek utatwienia

doswiadcza 1% kupujacych.

Konsumenta nie trzeba juz przekonywac, ze zdrowie jest wazne. Trzeba mu utatwié

powtarzanie tych samych dziatan: da¢ czas, dostepnosc, wiedze i przewidywalng

cene. Kanat internetowy odpowiada na te potrzeby najbardziej bezposrednio - i to

tam kategoria ma dzi$ najwiecej miejsca na wzrost.

o



ZDROWIE JAKO
NOWA DEFINICJA
PIEKNA




1.C0 DZIS 0ZNACZA ,,0S0BA DBAJACA 0 SIEBIE"

Na pierwszych miejscach sg zdrowe odzywianie, kondycja fizyczna i zdrowie psychiczne.
Zabiegi zmieniajace wyglad zamykajg ranking i to najmocniejszy wynik tego badania.

Respondenci otrzymali celowo szerokg liste 31 mozliwych oznak dbania o siebie, obejmujacych
zdrowie, styl zycia, wyglad, pielegnacje, mode, samopoczucie i zabiegi estetyczne. Mogli wskazac

maksymalnie pie¢ odpowiedzi i uszeregowac je od najwazniejszej.

WYK. 1.1 - SKRAJNE POZYCJE RANKINGU 31 OZNAK ZADBANIA - INDEKS SItY

3 e N =
i samopoczucie
Nie pije alkoholu lub siega po

4 . : . 80
niego okazjonalnie

5 Utrzymuje prawidtowg mase ciata _ 79

27  Regularnie stylizuje wtosy - 20

28  Regularnie wykonuje makijaz - 18
Korzysta z profesjonalnych zabiegow

2 kosmetycznych - e

30  Korzystaz medycyny estetycznej - 11
Korzysta z operacji plastycznych lub

L zabiegow trwale zmieniajagcych wyglad - 0

Tab./Wyk. 1.1. Indeks sity: lider zestawienia otrzymuje 100 punktow, pozostate pozycje wartosci proporcjonalne (metoda Bordy -
zob. Nota metodologiczna). Podstawa: N = 1027, wszyscy badani.

badanych umiescito zdrowe odzywianie w swojej pigtce oznak dbania
~3 NA 1 0 o siebie. Polacy zgadzaja sie co do kierunku, ale nie co do jednej recepty:
przy trzydziestu jeden mozliwych odpowiedziach i pieciu wskazaniach

nawet najpopularniejsza zbiera mniej niz co trzeci gtos.



Najciekawsze sg ostatnie miejsca

Poczatek rankingu nie zaskakuje. Warto spojrze¢ na cztery ostatnie pozycje z 31 - wszystkie
dotycza profesjonalnej lub trwatej zmiany wygladu. Makijaz wskazuje jako sposéb dbania o siebie
21% kobiet, ale jako oznaka zadbania u innych osigga tylko 18 punktéw - cztery razy mniej niz

ograniczanie alkoholu (80 punktow).

18 VS 80 4% i 9%

punktéw indeksu sity: makijaz tylu badanych deklaruje korzystanie
wobec ograniczania alkoholu. Dwie z medycyny estetycznej i operacji
odpowiedzi z tej samej listy, dwa rézne plastycznych. To najrzadziej wskazywane
wyobrazenia o zadbaniu. dziatania w catym badaniu.

Wyglad nie zniknat - zmienit role

Wyglad pozostaje czescig definicji zadbania, ale jako widoczna oznaka zdrowia. Zdrowa
i zadbana skéra zajmuje 10. miejsce (68 punktéw), schludny wyglad 13. (62 punkty), a wyglad
mtodszy niz wskazuje wiek 16. (51 punktéw). Znacznie nizej plasujg sie podazanie za trendami

(39), przycigganie uwagi wygladem (33) i atrakcyjnosc seksualna (32).

Ta kolejnos¢ ma znaczenie dla komunikacji catej kategorii. Konsument nie odrzuca wygladu, ale
ocenia go jako skutek zdrowia, a nie osobny cel. Produkt, ktéry obiecuje wytacznie efekt

wizualny, méwi wiec jezykiem, ktéry w tym badaniu wypada najstabie;j.

Wyniki tego rankingu pokrywajg sie z tym, co obserwujemy od kilku lat.
Badanie méwi nam, jak Polacy definiujg zadbanie, a Plebiscyt Znakomitosc
Roku DOZ.pl - ponad 400 produktéw ocenianych przez uzytkownikow -
pokazuje, ktére produkty faktycznie im w tym stuza.

KATARZYNA MAJCHER
Head of Commercial, DOZ.pl

Zrédto: badanie DOZ.pl, metoda CAWI, N = 1027, wszyscy badani, 2026.



2. 0D DEFINICJI DO CODZIENNOSC!

Codzienna praktyka, osobiste znaczenie i spoteczna definicja zadbania nie zawsze
ukfadajg sie w tej samej kolejnosci. Sen zajmuje wysokie miejsce zaréwno wsrod
podejmowanych dziatan, jak i w osobiste] hierarchii znaczenia, ale nizej jako oznaka
zadbania u innych. Z kondycja fizyczng jest odwrotnie.

Trzy pierwsze pytania badania mierzg trzy rézne rzeczy: co uznajemy za oznake zadbania
u innych (rozdziat 1), co realnie robimy oraz ktére z podejmowanych dziatarn majg dla nas

najwieksze znaczenie.

WYK. 2.1 - TRZY POZIOMY: REALNE DZIALANIE, ZNACZENIE DLA SIEBIE, OZNAKA ZADBANIA U INNYCH

DZIALANIE REALNIE PODEJMUJE ZNACZENIE DLA SIEBIE OZNAKA ZADBANIA
U INNYCH

Odpowiedniailos¢ 31% 3. miejsce 9. miejsce

i jakos$¢ snu

Dbanie o kondycje fizyczng ~ 27% 5. miejsce 2. miejsce

Leki i profilaktyka 26% vs 23% 17.vs 9. miejsce 19.vs 11. miejsce

Wyk. 2.1. Trzy poziomy: co realnie robimy, jakie znaczenie ma to dla nas i co uznajemy za oznake zadbania u innych. Kazda kolumna
pochodzi z innego pytania; miejsca w dwodch ostatnich kolumnach odnosza sie do rankingu 31 pozycji. W wierszu ,Leki i profilaktyka"
pierwsza wartos$¢ dotyczy lekdw, druga badan profilaktycznych. Podstawa: N = 1027 (realne dziatania i oznaka u innych) oraz

N = 920 (znaczenie dziatan).

Srednia liczba dziatan deklarowanych przez badanego, przy medianie
6 4 Z 31 5. Pytanie nie ograniczato liczby wskazan - to obraz codziennych
’

nawykow, a nie znajomosci zasad zdrowego stylu zycia.
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Ten wynik trzeba czyta¢ ostroznie. Niska srednia moze wynikaé zaréwno z waskiego zestawu
dziatan, jak i z samej dtugosci listy. Dlatego dalej opieramy sie gtéwnie na poréwnaniach miedzy

grupami, a nie na samych poziomach wskazan.

Dwie obserwacje warte osobnego opisania

Sen. Odpowiednia ilo$¢ snu jest drugim najczesciej podejmowanym dziataniem (31%) i trzecim pod
wzgledem znaczenia dla samych badanych. Jako oznaka zadbania u innych zajmuje dopiero

dziewiagte miejsce - regeneracje praktykujemy i cenimy, ale nie odczytujemy jej u innych.

Leki i profilaktyka. Przyjmowanie lekéw deklaruje 26% badanych, badania profilaktyczne 23%.
W hierarchii znaczenia dla samych badanych profilaktyka zajmuje 9. miejsce, a leki 17. Zapobieganie

daje wyraznie wieksze poczucie troski o siebie niz reagowanie na problem.

Dlaczego lista miata 31 pozycji. ChcieliSmy sprawdzic, gdzie w hierarchii konsumenci sami
ustawiajg wyglad, pielegnacje i zabiegi, jesli majg je poréwnaé ze zdrowiem, snem

i profilaktyka. Krétsza lista wymuszataby wybér miedzy z géry ustawionymi kategoriami.

Zrédto: badanie DOZ.pl, metoda CAWI, N = 1027 oraz N = 920, 2026.
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ZDROWE NAWYKI
W PRAKTYCE




3. C0 DECYDUJE 0 REGULARNOSCI

Polacy zgadzaja sie co do kierunku, nie co do zestawu dziatan. Zdrowe odzywianie jest
najwazniejszym dziataniem w kazdej badanej grupie, ale liczba dziatan, ktore udaje sie
utrzymac, rozni sie prawie dwukrotnie.

W kazdej analizowanej grupie - niezaleznie od wieku, ptci, wyksztatcenia, miejsca zamieszkania
i sytuacji materialnej - na czele hierarchii znajdujg sie dziatania zdrowotne, a zabiegi zmieniajace
wyglad zamykajg ranking. Sktad i kolejno$¢ pierwszej piatki roznig sie miedzy grupami, ale jej
charakter nie. Dla catej kategorii to dobra wiadomos$¢: motywacji nie trzeba budowac, wystarczy

usuwac przeszkody.

CO JEST WSPOLNE CO JE ROZNI

Zdrowe odzywianie jest dziataniem Liczba dziatan realizowanych w praktyce: od
o najwiekszym znaczeniu w kazdej badanej 8,5 w najwiekszych miastach do 4,6 wsréd
grupie, od 20% do 31% wskazan. Zabiegi 0sOb najmniej korzystnie oceniajgcych swojg
zmieniajgce wyglad zamykajg ranking wszedzie. sytuacje materialna.

rozpietos¢ Wskaznika Zdrowych Nawykow - liczby
dziatan prozdrowotnych podejmowanych w praktyce -
miedzy grupa o najszerszym i najwezszym

zestawie dziatan. To miara przestrzeni, jaka

kategoria ma do wyréwnania. Definicja wskaznika

w Nocie metodologiczne;j.

Réznice dotycza podstaw, nie luksusu

Gdyby chodzito o kosmetyki, zabiegi czy mode, wynik bytby przewidywalny. Réznice s3 jednak

najwieksze tam, gdzie nie trzeba nic kupowad, ale trzeba mieé czas i staty rytm dnia.

e
w



WYK. 3.1 - ODSETEK DEKLARUJACYCH DZIALANIE WEDtUG SAMOOCENY SYTUACJI MATERIALNE)J

Dbanie o kondycje fi e 3 bx
anie o kondycje fizyczn
ycig fizyczna o ,
Od iednia ilog¢ i iakogc 36% -ng
owiedniailos¢ijakos¢ snu
) ! 19% !
Utrzymanie prawidtowej 32% -l 8"
masy ciata 18% !
29%
Stosowanie suplementow diety 1 ,7"
17%
o 40%
Zdrowe odzywianie 1 5X
27% ’

B korzystniejsza ocena sytuacji materialnej M mniej korzystna ocena sytuacji materialnej

Tab./Wyk. 3.1. Podziat wedtug samooceny sytuacji materialnej gospodarstwa domowego; podstawa: N = 1027.

Sen jest najlepszym przyktadem

Nie wymaga zakupu, karnetu ani wizyty, a i tak deklaracje réznig sie niemal dwukrotnie. Bariera

nie lezy wiec wytacznie po stronie ceny.

Dla kategorii zdrowie i uroda oznacza to jedno: najskuteczniejsze s3 rozwigzania, ktére
oszczedzajg czas i zdejmujg z konsumenta koniecznos¢ planowania - dostawa do domu,

powtarzalne zaméwienia, dostepnos¢ o dowolnej porze.

Najbardziej zaskoczyto mnie to, jak zgodni sa Polacy co do kierunku. W kazdej
grupie na czele stoi zdrowie, a zabiegi zmieniajgce wyglad sg na koncu listy.
Réznice zaczynajg sie dopiero przy tym, ile czynnosci podejmujemy:
od ponad 7 roznych dziatan w grupie, ktéra swoja sytuacje materialng
ocenia dobrze, do niespetna pieciu w tej, ktéra ocenia jg Zle. To nie rdznica

w checiach, a w warunkach.

OLGA SZYNKARZYNSKA
Head of Customer Experience, DOZ.pl



4. JAK WYGLADAJA NAWYKI W ROZNYCH GRUPACH

Wzorzec powtarza sie we wszystkich przekrojach: szerszy zestaw dziatan towarzyszy
wiekszej dostepnosci ustug i lepszemu dostepowi do wiedzy.

MIEJSCE ZAMIESZKANIA WYKSZTALCENIE

8,5 dziatania w miastach powyzej 500 tys. 7,8 dziatania u oséb z wyksztatceniem wyzszym
mieszkancow wobec 5,7 na wsi. Zdrowe wobec 5,0 u oséb z wyksztatceniem podstawowym
odzywianie deklaruje 49% mieszkancow lub zasadniczym zawodowym. Kondycja fizyczna:
najwiekszych miast i 31% mieszkancow wsi - 36% wobec 20%. Sen: 36% wobec 23%.

réznica idzie w parze z dostepnoscia sklepow,

apteki ustug.

PLEC WIEK

Kobiety 7,1 dziatania, mezczyzni 5,7. Najwieksze Osoby 55-64 lata czesciej niz osoby 18-34 lata
réznice dotyczg pielegnacji (37% wobec 12%) deklarujg odzywianie (42% wobec 32%),

i makijazu (21% wobec 3%), przy czym mezczyzni zapobieganie chorobom (33% wobec 22%)
czesciej deklaruja dbanie o kondycje fizyczna (30% i profilaktyke (29% wobec 18%). Mtodsi czesciej
wobec 24%). Wiekszos¢ tej roznicy tworza wskazujg wyglad przyciagajacy uwage (20%
dziatania pielegnacyjne, nie zdrowotne. wobec 8%).

Ideat jest wspdlny, praktyka juz nie. Charakter pierwszej piatki jest wszedzie taki sam - na czele zdrowie,
na koncu zabiegi - réznice pojawiajg sie dopiero wtedy, gdy pytamy, ile z tego ludzie faktycznie robig. Im
lepszy dostep do sklepow, ustug i wiedzy, tym wiecej dziatan. Dbanie o siebie okazuje sie wiec mniej kwestig
motywacji, a bardziej kwestig warunkow - a czes¢ tych warunkow tworzy sama branza, przez dostepnosé,
cene i wygode.

Zrédto: badanie DOZ.pl, metoda CAWI, N = 1027, wszyscy badani, 2026.
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INTERNET:
MOTOR KATEGORI




6. GDZIE POLACY KUPUJA PRODUKTY Z KATEGORII ZDROWIA | URODY

Polacy kupuja w kilku miejscach naraz, a internet jest juz drugim filarem kategorii:
korzysta z niego niemal dwie trzecie badanych, a 17% kupuje tylko tam.

Od poczatku 2026 roku produkty z kategorii zdrowie i uroda kupito 96% badanych, korzystajac
srednio z 2,7 réznych miejsc. Online kupuje 63%, a 46% taczy oba $Srodowiska - internet nie

zastgpit sklepu, ale przejmuje coraz wieksza cze$¢ codziennych zakupdw.

WYK. 5.1 - JAK DZIELI SIE KATEGORIA - SRODOWISKA | FORMATY ZAKUPU

Wytacznie Oba srodowiska Wytacznie
online - 17% rownolegle - 46% stacjonarnie - 33%
ONLINE - 63% BADANYCH STACJONARNIE - 79% BADANYCH

Platformy zakupowe 26% Drogerie 56%

Serwisy i aplikacje drogerii 25% Dyskonty i supermarkety

Serwisy marek i produktow aptecznych 19% Sieciowe apteki

Podstawa: N = 1027, wszyscy badani. Odsetki nie sumuja sie do 100 - badani korzystaja z wielu miejsc zakupu ($rednio 2,7). Stupki
w obu kolumnach majg te sama skale.

swoje gtowne miejsce zakupu produktéw zdrowie i uroda (33%).
Podstawa: N =744,

1 NA 3 osoby kupujagce w wielu miejscach wskazuje dzi$ internet jako

17



Liczba wykorzystywanych miejsc zakupu rosnie razem z dostepem do oferty: osoby z wyzszym
wyksztatceniem korzystajg srednio z 3,4 miejsca, mieszkancy najwiekszych miast z 3,2,
mieszkancy wsi z 2,5. Internet jest najprostszym sposobem powiekszenia tej liczby tam, gdzie
sie¢ sklepow jest rzadsza.

Zrédto: badanie DOZ.pl, metoda CAWI, N = 1027 (zasieg) oraz N = 744 (gtéwne miejsce zakupu), 2026.

6. CO ZAKUPY ONLINE REALNIE UEATWIAJA

Dla dwoch trzecich kupujgcych internet nie jest po prostu innym sposobem zakupu. Jest
tym, co pozwala im nie przerywac rutyny.

kupujacych online uwaza, ze zakupy internetowe w duzym lub bardzo
duzym stopniu utatwiajg im regularne dbanie o siebie. Kolejne 30%

dostrzega umiarkowane lub mate utatwienie, a tylko 1% nie widzi

zadnej pomocy. Podstawa: N = 645.

WYK. 6.1 - CO SPRAWIA, ZE ZAKUPY ONLINE ULATWIAJA DBANIE O SIEBIE

Oszczedzam czas _ 32%
Zakupy bez wychodzenia zdomu _ 30%
Zakupy o dowolnej porze _ 29%
Wigkszy wybér produktow ] 29%
Mozliwos¢ poréwnania cen _ 29%
Dostep do atrakcyjnych ofert cenowych e 28%
Wszystko w jednym miejscu _ 26%
Darmowa dostawa _ 25%

Podstawa: N = 627, osoby kupujace online, ktére widzg utatwienie. Wszystkie stupki na jednej skali.

Szes$¢ pierwszych korzysci dzieli zaledwie cztery punkty procentowe. Nie ma jednego powodu,
dla ktéorego internet pomaga - s3 trzy, ktére dziatajg razem: wygoda, szersza oferta i kontrola
nad wydatkiem.

Zrédto: badanie DOZ.pl, metoda CAWI, N = 645 oraz N = 627, osoby kupujace online, 2026.



Rézne grupy rozwiazuja online rézne problemy

18-24 LATA 55-64 LATA RODZICE DZIECI DO 17 LAT
Najwyzej cenig komfort zakupu Na pierwsze miejsce wysuwa sie Promocje w TOP5 wskazuje 32%
bez poczucia oceny ze strony wiekszy wybor produktéw (40% wobec 21% osob bez dzieci
sprzedawcy lub innych klientéw wobec 27% w grupie 18-34 lata), - najwiekszainajbardziej

- 31% wobec 15% w grupie zakupy o dowolnej porze (35% jednoznacznardéznica

55-64 lata. wobec 22%) i dostep do w tym pytaniu.

produktéw trudno dostepnych

stacjonarnie (33% wobec 24%).

32% 96-100

wskazuje oszczednosc czasu jako jedng punktow indeksu sity dla pierwszych

Z pieciu najwazniejszych korzysci szesciu korzysci. Nie ma jednej

zakupéw online - najczestsza odpowiedz dominujacej przewagi internetu - jest ich
w tym pytaniu. kilka naraz.

Uwaga metodologiczna: wskazniki w tym rozdziale pochodzg z podstawy N = 627. Dla grupy 18-24 lata

liczebnos¢ komérki wynosiN = 117.

Zrédto: badanie DOZ.pl, metoda CAWI, N = 627, osoby kupujace online, 2026.
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7. WZROST, KTORY NIE ZWALNIA

Przyspieszenie e-commerce z okresu pandemii okazato sie trwate. Rozktada sie jednak
nieréwno — najszybciej rosnie tam, gdzie o regularnosc i tak najtatwie;.

WYK. 7.1 - KUPUJE ONLINE CZESCIEJ NIZ W 2021 ROKU, WEDtUG WIEKU

73%
5% 6% . 67% 6%

ogot kupujacych
18-34 lata 35-44 |ata 45-54 |ata 55-64 lata online
N =222 N =189 N=144 N =90 N = 645

Podstawa: N = 645, osoby kupujace w kategorii przez internet. Zdecydowany wzrost czestotliwosci deklaruje 42%, spadek - 10%.
Przedziat 18-34 jest agregatem grup 18-24i25-34.

Najciekawszy jest rozktad wieku. Najsilniejszy wzrost notuje grupa 45-54 lata (73%), a nie

najmtodsi kupujacy. Wsréd najstarszych zakupy online juz sie utrwality: 27% kupuje tyle samo co

wczesniej, a spadek zgtasza tylko 4%. To nie jest zachowanie jednego pokolenia.

Najwiekszy potencjat wzrostu jest tam, gdzie kanat dociera dzis najstabiej

Czesciej niz w 2021 roku kupuje online 75% osob korzystniej oceniajagcych swoja sytuacje

materialng i 50% osob oceniajacych ja mniej korzystnie; utatwienie widzi odpowiednio 73%

i 60%. Im trudniej dojechac do sklepu czy apteki, tym wiecej daje zakup przez internet - i tym

wiecej zostaje jeszcze do zrobienia.
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KORZYSTNIEJSZA MNIEJ KORZYSTNA
OCENA SYTUACIJI OCENA SYTUACIJI

WSKAZNIK

Kupuje online czesciej nizw 2021 roku 75% 50%

Zdecydowany wzrost czestotliwosci 48% 34%

Zakupy online w duzym stopniu utatwiajg

: _— 73% 60%
dbanie o siebie

Wskaznik Zdrowych Nawykéw (dla poréwnania) 88 54

Tab. 7.1. Rozwdj kanatu internetowego a szerokosc¢ codziennych nawykow, wedtug samooceny sytuacji materialnej gospodarstwa domowego.

Internet skutecznie utatwia regularne dbanie o siebie, ale rozktad tego utatwienia
jest nieréwny. W grupie korzystniej oceniajgcej swojg sytuacje materialng duze

utatwienie dostrzega 73% kupujgcych online, a 75% kupuje czesciej niz w 2021 roku.
W grupie oceniajacej sytuacje mniej korzystnie - odpowiednio 60% i 50%. Tam kanat
internetowy jest dzis najstabiej rozwiniety.

19% 4%

w gospodarstwach o dochodzie 9-14 tys. zt tylu badanych w grupie 55-64 lata kupuje online
kupuje online czesciej nizw 2021 roku, wobec rzadziej nizw 2021 roku. Ten kanat utrwalit sie
56% w gospodarstwach do 5 tys. zt. takze wsrod seniorow.

Zastrzezenie: wskazniki z tego rozdziatu opisuja deklarowang zmiane czestotliwosci, nie zmiane zmierzong danymi

transakcyjnymi. Przewaga wskazan wzrostu nad spadkiem jest jednak bardzo wyrazna (66% wobec 10%).



IAUFANIE
| PRZYSZLOS(




8. KOMU POLACY UFAJA

Polacy ufajg ludziom z zawodowym tytutem. Zaufanie do farmaceutow jest niemal na
rowni z zaufaniem do lekarzy, a tresci irmowane wiedzg specjalistow wypadaja lepie]
niz influencerzy.

Respondenci wskazywali maksymalnie pie¢ najbardziej zaufanych zrdodet informacji i porad,

porzadkujac je od najbardziej zaufanego.

ZRODLO INDEKS SItY TOPS5
Lekarze 100 37%
Farmaceuci 85 35%
Rodzina 85 33%
Znajomi 72 29%
Informacje na stronach i w aplikacjach sklepow - 19%
Materiaty w mediach spotecznosciowych - 17%
Twércy internetowi specjalizujacy sie w zdrowiu lub urodzie - 8%
Pozostali influencerzy - 6%

Tab. 8.1. Wybrane Zrddta informacji o produktach zdrowie i uroda. Podstawa: N = 1027.

49% 45% 6%

0sO6b w wieku 55-64 lata w tej samej grupie wskazuje tylu badanych ufa

wskazuje lekarzy w pigtce farmaceutow - najwyzszy wynik influencerom niezwigzanym ze

najbardziej zaufanych zrédet farmaceutéw w catym badaniu zdrowiem i urodg
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Kobiety i mezczyzni ufaja inaczej, niz podpowiada stereotyp

Lekarze i farmaceuci czesciej trafiajg do piatki najbardziej zaufanych zrédet u mezczyzn (41% i 39%) niz
u kobiet (32% i 30%). Kobiety znacznie czesciej wskazujg kosmetologéw (30% wobec 14%) i opinie
innych kupujacych (21% wobec 13%).

Z wiekiem zmienia sie struktura zaufania
W grupie 55-64 lata dominuja lekarze (49%) i farmaceuci (45%), wobec 29% i 26% w grupie 18-34 lata.

Najmtodsi opierajg sie mocniej na rodzinie i znajomych, a takze na kosmetologach (27% wobec 15%)
i tresciach w mediach spotecznosciowych (21% wobec 12%). Osoby z wyzszym wyksztatceniem czesciej
ufaja specjalistycznym tresciom internetowym (29% wobec 16%) i dietetykom (25% wobec 14% wsrod

0s6b z wyksztatceniem podstawowym lub zasadniczym zawodowym).

Liczy sie autor informacji, nie kanat

Informacje publikowane na stronach i w aplikacjach sklepéw wskazuje 19% badanych - doktadnie tyle
samo, ile tresci marek i producentéw oraz porady dietetykow. Sklep internetowy moze by¢
wiarygodnym Zrédtem, jesli taczy oferte z wiedzg specjalistow i wyraZnie oddziela porade od reklamy.

Sprzedaz sama w sobie nie odbiera zaufania ani go nie daje.

Co z tego wynika dla platform zdrowia i urody. Wiarygodnos¢ buduje sie personelem i sposobem
opisania produktu, nie samym miejscem publikacji. Widoczny autor artykutu - farmaceuta,
dietetyk, kosmetolog - jest w tej kategorii wazniejszy niz format tresci.

Najistotniejsze s dwie liczby. Zaufanie do twoércéw internetowych
niezwigzanych ze zdrowiem to 6 procent - obraz Polaka leczacego sie
poradami z sieci nie znajduje potwierdzenia w danych. Druga liczba to 29
procent wobec 16 procent zaufania do tresci eksperckich w zaleznosci od
wyksztatcenia. Rzetelna informacja istnieje, ale nie dociera réwnomiernie.

LEK. MICHAL DOMASZEWSKI
Prezes, Ambasadorzy Zdrowia
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9. JAK BEDZIEMY ROZUMIEC PIEKNO ZA PIEC LAT

Badani spodziewajg sie, ze jeszcze bardziej liczy¢ sie bedzie to, co wazne juz dzis:
zdrowie, kondycja i regeneracja.

PRZEWIDYWANE ZJAWISKO TOP5
Wieksze znaczenie zdrowia i dobrej kondycji fizycznej 51%
Wieksze znaczenie zdrowia psychicznego i samopoczucia 43%
Wieksze znaczenie zdrowego odzywiania 42%
Wieksze znaczenie odpowiedniej ilosci i jakosci snu 35%
Wieksze znaczenie profilaktyki i regularnych badan 32%
Wieksze znaczenie rownowagi miedzy zyciem prywatnym i zawodowym 21%
Wieksza akceptacja naturalnego wygladu 21%
Rosngca popularnosc suplementéw diety 20%
Wieksza akceptacja oznak starzenia sie 14%
Wieksze znaczenie zdrowego wygladu skory i wtoséw 13%
Coraz bardziej spersonalizowane produkty i sposoby pielegnacji 12%
Rosnaca popularnos¢ zabiegdéw kosmetycznych 11%
Rosngca popularnos¢ medycyny estetycznej 9%
Presja na atrakcyjny, mtody i perfekcyjny wyglad 8%
Wieksze wykorzystanie aplikacji i urzagdzen monitorujgcych zdrowie 6%
Wieksza rola mediéw spotecznosciowych w wyznaczaniu standardow 5%
Dobér produktéw przez sztuczng inteligencje 4%

Tab. 9.1. Zjawiska, ktére zdaniem badanych najsilniej wptyng na rozumienie piekna za piec lat - odsetek umieszczajacych je wséréd pieciu
najwazniejszych. Prezentujemy zjawiska wskazywane najczesciej. Podstawa: N = 1027.
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01% 43% 42%

zdrowie i kondycja fizyczna zdrowie psychiczne zdrowe odzywianie

i samopoczucie

Pie¢ najczesciej wskazywanych zmian dotyczy podstaw zdrowia. Badani opisujg cele, a narzedzia
wymieniajg rzadko - technologia pojawia sie w tych odpowiedziach rzadko i dopiero w drugiej
dziesigtce. Zachowania pokazujg jednak, ze narzedzia juz sie zmienity: dwie trzecie kupujacych

online robi to czesciej nizw 2021 roku.

Wizja przysztosci jest przy tym wyjatkowo jednolita. Rosngce znaczenie zdrowia i kondycji
fizycznej zajmuje pierwsze miejsce w niemal wszystkich analizowanych grupach - jedynie
w grupie 35-44 lata minimalnie wyprzedza je zdrowie psychiczne. Rdéznice dotyczg akcentow:
starsi mocniej podkreslajg profilaktyke (38% wobec 27%), osoby z wyzszym wyksztatceniem

rownowage miedzy zyciem prywatnym i zawodowym (25% wobec 15%).

Konsumenci nie zapowiadajg nowej definicji piekna. Zapowiadaja, ze dzisiejsza - oparta na
zdrowiu - bedzie jeszcze mocniejsza. Pytanie brzmi, kto najlepiej pomoze im j3 realizowac

w codziennym rytmie.

Zrédto: badanie DOZ.pl, metoda CAWI, N = 1027, wszyscy badani, 2026.
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CZTERY DZWIGNIE
REGULARNOSC)

Obszary, w ktorych dane pokazujg najwiecej

niewykorzystanych mozliwosci.
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Kategoria zdrowie i uroda nie musi juz przekonywac Polakéw, ze zdrowie sie liczy. Musi
im utatwié powtarzanie tych samych dziatan. Ponizej cztery obszary, w ktérych dane
pokazujg najwiecej niewykorzystanych mozliwosci.

07 REGULARNOSC ZAMIAST POJEDYNCZEGO ZAKUPU

Najwyzej oceniane dziatania wymagaja powtarzania: odzywianie, sen,
profilaktyka. Najnizej - jednorazowe zmiany wygladu. Najczesciej wskazywang
korzyscig zakupéw online jest oszczednos$¢ czasu (32%) i mozliwosé zakupu
o dowolnej porze. Przypomnienia, subskrypcje, historia zakupéw i gotowe

zestawy odpowiadajg doktadnie na te potrzebe.

02  WIEDZA EKSPERCKA W SRODOWISKU CYFROWYM

Zaufanie do farmaceutéw jest niemal na réowni z lekarzami (35% wobec 37%),
a tresci publikowane w serwisach osiggajg 19% - tyle samo, co materiaty
producentéw. O zaufaniu decyduje autor informacji, nie miejsce publikacji.
Najwiecej daje wiec udostepnianie w internecie wiedzy przygotowanej przez
specjalistéw, z wyraznym oddzieleniem porady od reklamy. Wsrod oséb
z wyzszym wyksztatceniem specjalistyczne tresci internetowe wskazuje
29% badanych.
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03

DOSTEPNOSC POZA DUZYM MIASTEM

Mieszkancy wsi korzystajg z 2,5 miejsca zakupu wobec 3,2 w najwiekszych
miastach, a z co najmniej jednego kanatu aptecznego - tacznie apteki sieciowe,
niezalezne oraz serwisy marek aptecznych - 47% wobec 64%. Jednoczesnie
osoby starsze i mieszkancy mniejszych miejscowosci najwyzej oceniajg
w internecie szerokos¢ oferty i dostep do produktéow trudno dostepnych
stacjonarnie (33% wobec 24%). Sprzedaz internetowa wyréwnuje tu

dostep najprosciej.

04

PRZEJRZYSTOSC CENY JAKO WARUNEK REGULARNOSCI

W5srdd rodzicéw dzieci do 17 lat promocje w TOP5 korzysci wskazuje 32%
wobec 21% osob bez dzieci - najwieksza réznica w tym pytaniu. Mozliwos¢
poréwnania cen, przewidywalny koszt i dostep do tanszych odpowiednikéw to
warunek regularnosci, nie dodatek. W internecie wszystkie trzy sg dostepne

od razu.

Najwieksza zmiana w tej kategorii nie przyjdzie wraz z przetomowym produktem

ani zabiegiem. Bedzie nig dalsze zacieranie granicy miedzy pieknem a zdrowiem

oraz to, jak szybko zdrowe nawyki przestang zaleze¢ od miejsca zamieszkania

i rytmu dnia. Rozstrzygnie sie to nie w laboratorium ani w gabinecie, lecz w tym, na

ile tatwo bedzie codziennie powtérzyc to samo dziatanie.
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NOTA METODOLOGICZNA

JAK POWSTALO BADANIE

Raport opisuje, jak Polki i Polacy rozumieja dbanie o siebie w 2026 roku, w jakim stopniu
przektadajg to rozumienie na codzienne dziatania oraz jak kupuja produkty z kategorii
zdrowie i uroda.

METODA | PROBA

Badanie zrealizowato Syno Poland metodg CAWI (ankieta internetowa) na reprezentatywnej probie
1027 osoéb w wieku 18-64 lata, zrekrutowanych z polskich paneli badawczych. Struktura proby
odzwierciedla strukture populacji Polski pod wzgledem wieku, ptci, wyksztatcenia, wielkosci

miejscowosci zamieszkania oraz wojewoédztwa.

WSPOLNA DEFINICJA KATEGORI , ZDROWIE | URODA"

Przed czescig zakupows respondenci otrzymali wspdlng definicje kategorii, obejmujaca: leki i wyroby
medyczne (bez recepty i na recepte); suplementy diety, witaminy i ziota; kosmetyki i dermokosmetyki,
w tym pielegnacje twarzy, wtosow i ciata, makijaz oraz ochrone przeciwstoneczng; higiene jamy
ustnej i higiene osobisty; produkty dla mamy i dziecka. Kolejno$¢ grup produktowych byta rotowana

miedzy respondentami.

Definicja jest szeroka i ma to konsekwencje interpretacyjne. Wskaznik 96% oséb kupujgcych w tej
kategorii nalezy zawsze podawac razem z definicjg - obejmuje ona réwniez artykuty higieny codziennej,

a wiec mierzy zasieg bardzo pojemnej kategorii.

METODA RANKINGOWA (METODA BORDY) | INDEKS SILY

W pytaniach, w ktérych respondenci nie tylko wybierali odpowiedzi, ale tez porzadkowali je od
najwazniejszej, zastosowano metode Bordy. Uwzglednia ona jednoczesnie czestotliwosé wyboru danej

odpowiedzi oraz miejsce, jakie zajmowata ona w indywidualnych rankingach.

Wyniki przedstawiono jako indeks sity: lider zestawienia otrzymuje 100 punktéw, a pozostate
odpowiedzi wartosci proporcjonalne do jego rezultatu. Indeks nie zastepuje odsetkow wskazan, lecz je
uzupetnia. W pytaniach, w ktoérych respondenci zaznaczali dowolng liczbe odpowiedzi bez

porzadkowania, wynik prezentujemy wytacznie jako odsetek wskazan.
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WSKAZNIK ZDROWYCH NAWYKOW

Na potrzeby raportu wprowadzamy Wskaznik Zdrowych Nawykow. Pokazuje, ile z 31 mozliwych
dziatan na rzecz wtasnego zdrowia i wygladu badani podjeli od poczatku 2026 roku, w zaleznosci
od tego, do jakiej grupy demograficznej naleza. Nie jest to miara staran ani zaangazowania.
Wartos¢ 100 przypisano grupie o najwyzszej Sredniej (mieszkancy miast powyzej 500 tys.
mieszkancow - 8,5 dziatania). W kolejnych edycjach wartos¢ 100 zostanie przypisana Sredniej

ogotu badanych z 2026 roku, aby wyniki byty porownywalne w czasie.

WYK. M.1 - WSKAZNIK ZDROWYCH NAWYKOW WEDtUG GRUP DEMOGRAFICZNYCH

Korzystniejsza ocena sytuacji materialnej _ 88
Mieszkancy wsi _ 67
Wykszt.a{cenie podstawowe lub 59
zasadnicze zawodowe

Mniej korzystna ocena 54

sytuacji materialnej

Wartosci przeliczone ze srednich liczb dziatan (8,5-7,8+-7,5-7,1-6,4-5,7-5,7 - 5,0 - 4,6); 100 = grupa o najwyzszej Sredniej.
Podstawa: N = 1027, wszyscy badani.

Wykres zestawia rozne przekroje tej samej proby - wielkos$¢ miejscowosci, wyksztatcenie, pte¢ i samoocene sytuacji materialnej. Nie
jest to jeden ranking grup demograficznych, lecz poréwnanie rozpietosci wskaznika w kilku niezaleznych podziatach.

Jak czytac wskaznik. Mierzy liczbe dziatan. O ich jakosci nie méwi nic. Ktos, kto konsekwentnie robi trzy rzeczy,
moze dbac o siebie réwnie skutecznie jak ktos, kto wymienia dziewiec. Opiera sie na deklaracjach, nie na
obserwacji zachowan, i nie ocenia grup demograficznych.







