Self-care

2025,

Jak Polacy dbajg o zdrowie,
wyglad i sasamopoczucie




Well-being przestat by¢ modnym hastem — stat sie jednym z kluczowych obszarow
zycia Polakdow. Coraz wyrazniej widac, ze dbanie o siebie to nie tylko dieta czy ruch,
ale tez zdrowie psychiczne, relacje i codzienne mikro-nawyki. To zmiana, ktéra
dotyka nie tylko konsumentdw, ale i marki — bo oczekiwania wobec nich rosna.
Juz nie wystarczy zaoferowac ,dobry produkt”. Konsumenci chcg, by marki realnie
pomagaty im zyc lepiej: prosciej, zdrowiej, w zgodzie ze soba.

Dlatego przygotowalismy to badanie. ChcieliSmy sprawdzi¢, jak Polacy naprawde
dbaja o siebie — co im wychodzi, gdzie sie zatrzymuja, a gdzie potrzebuja wsparcia.
Dane, ktore zebralismy, to nie tylko diagnoza stylu zycia. To mapa insightdw, ktore
mMoga pomaoc marketerom i brand managerom lepiej zrozumiec swoich odbiorcow
i projektowa¢ dziatania w obszarze zdrowia, beauty, fithess czy food. Przede
wszystkim: zdiagnozowac wyzwania i potrzeby, na ktére powinni odpowiedziec.

Well Be Studio od poczatku ma jeden cel — edukowac, budowac spotecznosc
i inspirowa¢ w tematyce wellbeing: zdrowia, aktywnosci ruchowej, zdrowia
psychicznego, troski o swoje zewnetrzne i wewnetrzne JA.

Ten raport jest czescig tej misji. Pokazujemy fakty i liczby, ale przede wszystkim
dajemy kontekst — co z tego wynika dla marek i jak mozna przetozy¢ wellbeing na
realng komunikacje, produkty i doswiadczenia.

Zapraszam do lektury i do wykorzystania tych wnioskow w Waszych strategiach.

Katarzyna Ejdys-Kalwasinska
Product Owner, Well Be Studio
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Komentarze ekspertow

o/

Adam Gocata
Head of Omnichannel,
Pomelo

Raport potwierdza kluczowe trendy, ktére obserwujemy réowniez wsréd naszych
klientow - najwiekszym wyzwaniem w dbaniu o zdrowie jest brak czasu
i regularnosci, a konsumenci poszukujg prostych, codziennych rozwigzan zamiast
rewolucyjnych zmian. Wiasnie w te potrzebe wpisuje sie Pomelo - dzieki
cateringowi dietetycznemu utatwiamy konsekwencje, oszczedzamy czas
i zdejmujemy z barkow klientéw ciezar planowania positkow.

Szczegodlnie bliskie s3 nam wnioski 0 rosngcym znaczeniu transparentnosci
i zaufania. W komunikacji coraz mocniej stawiamy na jasne zrodta skiadnikdw,
jakos¢ receptur i eksperckie wsparcie dietetyczne. Widzimy tez potencjat
W obszarze budowania spotecznosci i holistycznego podejscia do wellbeing —dieta
tofundament, ale obok niej wazne sg aktywnosc¢, regeneracja i zdrowie psychiczne.

Dzieki takim raportom utwierdzamy sie w przekonaniu, ze przysztos¢ nalezy

do marek, ktore sg partnerem w codziennosci — prostym, wiarygodnym
i wspierajacym w budowaniu zdrowych nawykow.
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Anna Ambicka
Head of Social Media & Influencer
Marketing, Sundose

Raport ,Self-care 2025: Jak Polacy dbaja o zdrowie, wyglad i samopoczucie”
wyraznie pokazuje, ze suplementacja stata sie nieodtgcznym elementem
codziennosci Polakéow — az 45% badanych deklaruje, ze korzysta z suplementow,
ale niemal 1/3 przyznaje, iz brakuje im wiedzy i zaufania w tym obszarze. To sygnat,
ze rynek potrzebuje marek, ktére oferuja nie tylko produkty, ale takze edukacje
i wsparcie w swiadomych wyborach.

W Sundose od poczatku przyjmujemy te perspektywe jako fundament.
Stawiamy na transparentne sktady, jasna i rzetelng komunikacje oraz wsparcie
ekspertow, ktére pomagaja klientom rozumiec, co przyjmuja i dlaczego to wazne.
Rownoczesnie wiemy, ze suplementy dziataja tylko wtedy, gdy staja sie czescia
codziennego rytuatu. Dlatego ogromna wage przyktadamy takze do smaku
i przyjemnosci stosowania — nasze formuty sg dopracowane tak, by chciato sie po
nie siegac kazdego dnia.

Wierzymy, ze troska o siebie nie musi oznaczac wielkich rewolucji — licza sie
mate, regularne kroki, ktére kazdy z nas moze wplesS¢ w swoja rutyne. Ten raport
utwierdzit nas w tym przekonaniu.
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Executive Shapshot
7 kluczowych wnioskow

4 )
1 Czas > pienigdze

Dla 48,6% badanych brak czasu to najwieksza prze-
szkoda w dbaniu o siebie. Koszty s3 barierg
dla 26,1% - to nie portfel, a kalendarz decyduje

o self-care.
J
4 N
Psychika i zdrowie nie
Z mniej wazne niz wyglad
Ruszamy sie nie tylko dla wygladu i sylwetki 61,2%,
ale by czu¢ sie lepiej 57,1% oraz cieszy¢ sie zdrowiem
60,2%. To ogromna zmiana narracji wobec starego
modelu ,fit = TYLKO wyglad”
J
\
Suplementacja powszechna,
ale bez zaufania
45% badanych korzysta z suplementdw,
jednoczesnie 29% respondentdw wskazuje
na brak wiedzy w tym zakresie.
To pokazuje luke komunikacyjna i szanse
dla transparentnych graczy.
J
\

Social fitness
to nowy trend

Chcemy ¢wiczy¢ w grupie, dla co 7 osoby
towarzystwo innych jest motywacjg do ruchu.
Po erze samotnego biegania nadchodzi

era ,razem razniej".
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Co to oznacza dla marek:

Zrédia wiedzy:
eksperci + digital

Najczesciej: portale 46%, lekarze / farmaceuci 32%
i dietetycy 27%.

YouTube / social media to 26% - influencerzy maja
niski udziat <10%.

J
\
Plany na 2026
Najczestsze postanowienia:
regularne positki 23,3%, wiccej czasu
dla siebie 21,7% i wiecej ruchu 18,1%.
rrrr Mikro-nawyki zamiast rewolucji
rrrr - konsekwencja w dbaniu o siebie 14,5%.
J
4 N

7 Self-care # luksus

Weekendowe regeneracje to: czas z rodzing 12,5%,
odpoczynek i sen 16,7%, kontakt z natura 15,6%.
Proste rzeczy daja najwieksze poczucie szczescia.

Marka jako partner w codziennosci — nie tylko produkt, ale tez przewodnik,
ktory daje proste, sprawdzone rozwigzania.

Social + mental wellbeing — najwieksze szanse leza w dziataniach angazujacych
spotecznosc i redukujacych stres.

Transparentnos¢ i dowody — konsumenci oczekujag szczerosci, prostoty
i wsparcia eksperckiego.

Nowe modele sprzedazy - subskrypcje, bundling, mikro-paczki startowe
obnizajg bariere wejscia.

Content video z ekspertem - YouTube i social media to gtéwne kanaty dotarcia
z insightami wellbeing.
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Metodologia badania ,Jak naprawde dbamy o siebie”

1

Codziennosc¢ Polakéw — poranek, wieczor,

weekendy, co przeszkadza w self-care 12
Aktywnosc¢ fizyczna — czestotliwosc, bariery,

. . ) 18
motywacje, wydatki, gadzety
Odzywianie i suplementacja — nawyki zywieniowe,

. o : . 24
wydatki, czego chcg zmienic, poziom zaufania do marek
Wellness & pielegnacja — kosmetyki, wydatki, 20
oczekiwania wobec marek
Psychiczny self-care — relaks, mindfulness,

. . 36
stres, techniki regeneracji
Inspiracje i zrodta wiedzy — kto inspiruje, 40
Jjakie marki sg wzorami
Bariery i potrzeby — brak czasu, pieniedzy,

: : . 44
wsparcia, co blokuje konsumentow
Przysztos¢ dbania o siebie — jak Polacy

. : 48
wyobrazajg sobie self-care za 5 lat
Rekomendacje dla marek - jak odpowiadac =

Nna realne potrzeby konsumentoéow
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Metodologia badania
»Jak naprawde dbamy o siebie”



Badanie przeprowadzono na prébie N =111 oséb
w sierpniu 2025 roku.

Respondenci zostali zaproszeni do udziatu w ankiecie online.
Profil demograficzny:

m Gidwnie kobiety 25-44 lata, z duzych i sSrednich miast.
Kobiety 91 %
Mezczyzni 9%

m Pracujacy (czesto w trybie hybrydowym / zdalnym).

m Grupa o Srednich i wyzszych dochodach, aktywnie
poszukujaca wiedzy o zdrowiu i stylu zycia.

Cel badania:

Sprawdzi¢, jak Polacy naprawde dbaja o siebie — zaréwno

Nna poziomie codziennych nawykow, jak i w kontekscie
szerszych strategii zwigzanych z wellbeingiem. Badanie miato
odpowiedziec na trzy pytania: co udaje sie najlepiej, gdzie
pojawiaja sie bariery oraz jakie sg oczekiwania wobec marek
wspierajgcych zdrowy styl zycia.
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Codziennosé.
Co przeszkadza nam
w self-care?



Codzienne rytuaty Polakéw uktadaja sie w wyrazny schemat. Poranki to przede

wszystkim czas higieny, pielegnacji i napojow, ktdre daja energie — kawa, herbata,
woda z cytryna. Wzrasta takze rola suplementacji, traktowanej jako obowigzkowy
element zdrowego startu dnia. Aktywnosci zwigzane z ruchem czy mindfulness
s3 nadal rzadkoscia, co pokazuje, ze poranek to moment, w ktérym konsumenci
stawiaja na prostote i praktycznosc.

Wieczory maja zupetnie inny charakter —sg czasem relaksu i wyciszenia. Dominuja
kapiele, ogladanie seriali i korzystanie z telefonu, czes¢ respondentdw siega
po ksigzki czy rozmowy z bliskimi. To przede wszystkim rytuaty odprezenia,
a nie dziatania sprzyjajace refleksji — planowanie dnia, praktyki wdziecznosci
czy medytacja wystepuja sporadycznie. Najwieksza przeszkoda w spokojnym
zakonczeniu dnia jest nattok mysli i zamartwianie sie, dodatkowo wzmacniane
przez korzystanie z telefonu i internetu. To pokazuje, ze konsumenci szukaja
sposoboéw na tatwe odciecie sie od bodzcéw cyfrowych.

Weekend to balans pomiedzy obowigzkami a regeneracja. Badani deklaruja
zarowno nadrabianie spraw domowych, jak i potrzebe bliskosci, odpoczynku
i kontaktu z natura. Najwiecej przyjemnosci daje czas z rodzing, spokojne poranki
i aktywnosci na swiezym powietrzu. Z drugiej strony weekend bywa meczacy
— gdy zamiast relaksu dominuje nadmiar obowigzkdw czy presja ,dobrego
wykorzystania czasu”. W obszarze self-care gtdbwnymi barierami pozostajg brak
czasu i brak motywacji, wskazywane czesciej niz finanse czy brak wiedzy. To sygnat,
ze konsumenci potrzebuja prostych i szybkich rozwigzan, ktére tatwo wkomponuja

sie w codzienny rytm.




Glowne insighty konsumenckie:
Porankiiwieczory to dwa naturalne momenty kontaktu marek z konsumentem
—ZWigzane z energig na start i potrzeba wyciszenia na koniec dnia.
Weekendy sg ambiwalentne — z jednej strony regeneracja, z drugiej presja
obowigzkdw i nadrabiania zalegtosci.
Najwieksze bariery self-care to brak czasu i motywacji, a nie brak srodkéow czy
dostepu do produktow.

Rekomendacje dla marek:

Budowac narracje wokdot porannych rytuatdow — produkty dodajgce energii
i zdrowego startu (kosmetyki, suplementy, napoje funkcjonalne).
Oferowac rozwigzania wspierajgce wieczorne wyciszenie — od produktow
relaksacyjnych po tresci cyfrowe pomagajace ,,odtozyc telefon”.
Komunikowac¢ weekendowy balans - taczenie obowigzkdéw z regeneracia,
bliskosciag i aktywnoscig w naturze.
Upraszczac self-care - stawiaC na szybkie, proste mikro-rytuaty zamiast
ztozonych planow.

2.1. Co zazwyczaj robisz po przebudzeniu rano?

Wykonuje poranna pielegnacje 45,0
Przyjmuje leki lub suplementy 31,5
Pije kawe lub herbate 30,6
Pije wode z cytryna 22,5
Jem Sniadanie 20,7
Biore prysznic lub kapiel 19,8
Przegladam internet / media spotecznosciowe 13,5
Inne (wychodze z psem, karmie kota, zajmuje sie dzieckiem) 12,0
Dziatam w pospiechu, bez uporzadkowanej rutyny 9,0

Rozciggam sie, medytuje, wykonuje ¢wiczenia oddechowe 8,1
O 10 20 30 40 50
%

*Respondenci mogli wybrac¢ wiecej niz jedng odpowiedz, dlatego suma przekracza 100%
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2.2. Co zazwyczaj robisz wieczorem, tuz przed snem?

Biore kapiel lub prysznic 36,9
Ogladam serial lub film 36,0
Korzystam z telefonu, mediéw spotecznosciowych 28,8
Czytam ksigzke lub czasopismo 23,4
Przegladam internet bez konkretnego celu 234
Rozmawiam z bliskg osoba 225
Dbam o ciato (np. pielegnacja skory) 18,0
Planuje kolejny dzien 15,3
Gram w gry na telefonie lub komputerze 9,0
Praktykuje wdziecznos¢ lub pisze dziennik 8,1
Inne (tancze, sprzatam, przygotowuje positki na jutro) 7,0
Zasypiam szybko ze zmeczenia 72
Medytuje 36
0 10 20 30 40 50
%

*Respondenci mogli wybrac wiecej niz jedng odpowiedz, dlatego suma przekracza 100%

2.3. Co najczesciej utrudnia Ci wyciszenie i spokojne zakoAczenie dnia?

Nattok mysli lub zamartwianie sie 532
Myslenie o pracy lub zalegtosciach | 279
Korzystanie z telefonu, internetu ’ 21,6
Nie mam problemow z wyciszeniem sie | 21,6
Hatas lub obecnos¢ innych domownikéw | 18,9
Obowiazki zwigzane z dzie¢mi | 18,9
Brak czasu tylko dla siebie | 18,9

Ze zmeczenia po prostu zasypiam | 1,0
0 10 20 30 40 50 60
%

*Respondenci mogli wybrac wiecej niz jedna odpowiedz, dlatego suma przekracza 100%
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2.4. Czy Twoje wieczory w weekendy réznia sie od tych w dni powszednie?

441% 55.9%

Nie, moje wieczory nie réznia sie od tych w dni powszednie

Tak, moje wieczory réznia sie od tych w dni powszednie

2.5. Jak zazwyczaj spedzasz weekendy?

Zajmuje sie obowigzkami domowymi
Spedzam czas z rodzing lub znajomymi ‘
Odpoczywam w domu 450
Wyjezdzam lub zmieniam otoczenie 28,8
Uprawiam sport lub jestem aktywny fizycznie 27,0

Pracuje zawodowo lub wykonuje dodatkowe zadania 19,8

Inne (spacer, praca w ogrodzie, na nic nie mam sity) 4,0

0 10 20 30 40 50
%

*Respondenci mogli wybrac¢ wiecej niz jedng odpowiedz, dlatego suma przekracza 100%

16

56,8

52,3

60



2.6. Co daje Ci najwieksze poczucie przyjemnosci i regeneracji w weekendy?

Sen i odpoczynek 16,7

Natura i wyjazdy 15,6
Rodzina i bliscy 12,5
Aktywnosc fizyczna i sport 1,5
Kultura i hobby 8,3
Znajomi i spotkania 6,2
Czas dla siebie i spokdj 52

Jedzenie i przyjemnosci 2,1

0 5 10 15 20
%

*Respondenci mogli wybrac wiecej niz jedng odpowiedz, dlatego suma przekracza 100%

2.7. Co w weekendach bywa dla Ciebie najbardziej meczace?

Nadmiar obowigzkéw domowych 40,5
Poczucie, ze musze nadrobic zalegtosci 39,6
Presja, zeby ,dobrze wykorzysta¢ czas” 333
Nuda, brak celu, uczucie pustki 18,0
Opieka nad dziec¢mi (ciggta odpowiedzialnosc) 13,5
Praca zawodowa — gdy weekend nie jest wolny 10,8
Hatas, chaos, brak chwili dla siebie 99
Przepetniony kalendarz — ciggte zobowigzania 7,2
»Nic mnie nie meczy” 36

Inne (nadmiar pracy, uczelnia, za krétki weekend) 50

0 10 20 30 40 50
%

*Respondenci mogli wybrac wiecej niz jedna odpowiedz, dlatego suma przekracza 100%
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Aktywnos¢ fizyczna:
czestotliwosé, bariery,
motywacje, wydatki, gadzety



Aktywnos¢ fizyczna jest waznym, ale nie zawsze regularnie realizowanym
elementem codziennosci Polakéw.

Czesc¢ badanych ¢wiczy kilka razy w tygodniu, a nawet codziennie, jednak duza
grupa ogranicza sie do sporadycznych aktywnosci. Najczesciej wskazywanymi
barierami sg brak czasu, energii i motywacji — przeszkody psychologiczne
i organizacyjne, a nie zdrowotne czy materialne. To oznacza, ze wyzwaniem nie jest
samo ,chcenie”, ale znalezienie sposobu na utrzymanie konsekwencji i wplecenie

ruchu w codzienny rytm dnia.

Motywacje do ¢wiczen sg mocno zakorzenione w trosce o siebie —zdrowie, sylwetke
i dobre samopoczucie. Redukcja stresu i poprawa kondycji maja wieksze znaczenie
niz rywalizacja czy rozrywka. Dla badanych ruch jest inwestycja we witasne ciato
i psychike, a nie hobby. Jednoczesnie wydatki na sport sg raczej umiarkowane —
dominuja darmowe lub niskokosztowe formy, jak spacery i ¢wiczenia w domu,
choc istnieje wyrazna grupa gotowa inwestowac w karnety, aplikacje czy sprzet.
To pokazuje, ze potencjat rynkowy tkwi w prostych modelach subskrypcyjnych
i ofertach pakietowych.

W obszarze akcesoriow dominuja praktyczne, podstawowe produkty — buty
sportowe, maty czy bidony. Coraz wieksze znaczenie majg urzadzenia monitorujace
aktywnosc, jak smartwatche i opaski, ktére wspieraja motywacje i pomagaja
W utrzymaniu systematycznosci. Mnigj istotne sg akcesoria dodatkowe, takie jak
torby czy specjalistyczna odziez — konsumenci oczekuja funkcjonalnosci i realnego
wsparcia, a nie efektownych gadzetéw.
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Gléwne insighty konsumenckie:

Ruch jest elementem codziennosci, ale barierg nie jest brak checi - tylko organizacja
dnia, czas i energia.

Najwazniejsze bariery sg psychologiczne, a nie zdrowotne —to motywacja i regularnosc,
nie dostepnosc czy koszty.

Motywacje do ruchu s3 zwigzane z troska o zdrowie, wyglad i redukcje stresu, a nie
rywalizacje czy rozrywke.

Wiekszos¢ korzysta z darmowych lub tanich form ruchu, ale istnieje grupa gotowa
inwestowac — w subskrypcje, sprzet i aplikacje.

Najbardziej cenione s3g akcesoria praktyczne i wspierajace systematycznosc (buty,
mata, smartwatch), a nie produkty dodatkowe.

Rekomendacje dla marek:

20

Utatwiaj start i obnizaj bariere wejscia — komunikuj prostote i dostepnosc (,10 minut
ruchu bez sprzetu”).

Akcentuj well-being zamiast wynikow — mow o zdrowiu, redukcji stresu i dobrym
SaMmopoCczZuciu.

Rozwijaj proste modele dostepu - subskrypcje online, aplikacje i pakiety startowe
odpowiadaja na realne nawyki i budzety.

Stawiaj na funkcjonalnos¢ — konsumenci cenig akcesoria praktyczne i narzedzia
monitorujace, a nie mode czy efektowne dodatki.

,Marzenie self care? Wysypianie sie, stosowanie
kosmetykow najwyzszej jakosci, wentylowane
sitownie z ogromna oferta zaje¢, tansze zabiegi SPA

i masaze, weekendowe wyjazdy SPA i sportowe.”



3.1. Jak czesto jestes aktywny/a fizycznie

3-4 razy w tygodniu
32.4%

5 lub wiecej razy w tygodniu

@ 1-2 razy w tygodniu

O - nie jestem
aktywny/-a fizycznie

3.2. Bariery regularnej aktywnosci fizycznej

Brak motywacji lub checi 69,2
|

Brak energii lub przewlekte zmeczenie 61,5

Trudnos¢ z utrzymaniem regularnosci 46,2

Nie czuje sie dobrze wsrdéd innych osdb 30,8

Brak czasu w ciggu dnia 231

Nie znalaztam/-em formy ruchu dla siebie 15,4
.Nic mnie nie meczy” 3,6

Inne (nadmiar pracy, uczelnia, za krétki weekend) 50
0 10 20 30 40 50 60 70
%

*Respondenci mogli wybrac¢ wiecej niz jedng odpowiedz, dlatego suma przekracza 100%
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3.3. Co najbardziej motywuje do ruchu?

Wyglad i sylwetka

61,2

Dbanie o zdrowie 60,2

Poprawa samopoczucia i redukcja stresu 57,1

\
Towarzystwo innych oséb 13,3
\
Plan treningowy / wyznaczony cel 1,2

Zabawa | 6,1
Nic mnie szczegdlnie nie motywuje | 6,1
Inne (spacery z dzieckiem/psem) | 2,0
»Nic mnie nie meczy” | 36
Inne (nadmiar pracy, uczelnia, za krétki weekend) | 50

0 10 20 30 40 50 60
%

*Respondenci mogli wybrac wiecej niz jedng odpowiedz, dlatego suma przekracza 100%

3.4. Wydatki na aktywnos¢ fizyczng i sport

0 zt — nie ponosze zadnych kosztéow

|
201-400 zt 22,4

|
101-200 zt 204

|
Do 100 zt 15,3

Trudno powiedzie¢ / nie licze doktadnie 8,2

|
401-600 zt 4,1

|
Powyzej 600 zt 3
|
.Nic mnie nie meczy” 3,6
|

Inne (nadmiar pracy, uczelnia, za krétki weekend) 50

0 5 10 15 20 25
%

*Respondenci mogli wybrac wiecej niz jedng odpowiedz, dlatego suma przekracza 100%
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3.5. Gadzety i sprzet sportowy

Buty sportowe dobrane do rodzaju aktywnosci
Mata do ¢wiczen

Bidon lub butelka wielorazowa
Opaska/smartwatch/monitor aktywnosci
Stuchawki bezprzewodowe

Recznik treningowy

Plecak/torba treningowa

Inne (stanik, wygodne ubrania)

»Nic mnie nie meczy”

Inne (nadmiar pracy, uczelnia, za krétki weekend)

15,0
10,0
2,0
3,6
50
10 20

43,3
43,3
36,7

28,3

30 40 50 60

%

*Respondenci mogli wybra¢ wiecej niz jedna odpowiedz, dlatego suma przekracza 100%

65,0

70
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Odzywianie i suplementacja -
nawyki zywieniowe, wydatki,
co chca zmienié, poziom
zaufania do marek



Codzienne wybory zywieniowe Polakéw opieraj3 sie gtéwnie na samodzielnym
gotowaniu - to sposéb na kontrole jakosci i sktadu positkéw. Rownolegle
rosnie znaczenie rozwigzan ,wygodnych”: cateringu dietetycznego, jedzenia poza
domem czy dzielenia obowigzkéw w kuchni. Najczesciej deklarowane kierunki
zmian s3 ,mate, ale konsekwentne”: mniej cukru i stodyczy, bardziej regularne
positki, wiecej warzyw i owocow. To praktyczne korekty stylu zycia, nie rewolucje.

Wydatki na jedzenie sg istotng, lecz kontrolowang czescig budzetu. Zywnosé
nie jest traktowana jako kategoria premium - oczekuje sie rozsadnej ceny przy
zachowaniu jakosci i ,zdrowego” profilu. Suplementacja staje sie powszechna
i ma cele bardzo konkretne: uzupetnianie niedoboréw, poprawa wygladu (skoéra/
witosy/paznokcie), odpornosé, redukcja stresu. Mimo adopcji, zaufanie do marek
bywa ograniczone — barierg sg wiedza, systematycznosc¢ i cena, a wiarygodnosc¢
budowana jest przez prosty sktad, transparentnosc¢ i gtos ekspertow.

Zrédha informacji o diecie i suplementach pozostajg pragmatyczne: portale i tresci
online wygrywajg dostepnoscia, a lekarze, farmaceuci i dietetycy — autorytetem.
To wskazuje na najlepszy miks komunikacyjny: rzetelna wiedza od specjalistow
podana w formatach tatwych do konsumpcji (krétkie wideo, infografiki, checklisty),
ktore pomagaja przetozy¢ deklaracje na codzienny nawyk.
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Gléwne insighty konsumenckie:

Gotowanie to fundament, ale rosnie potrzeba wygody i elastycznosci (catering,
»Na miescie”, podziat obowigzkdw).

Najczestsze ,mate zmiany": ograniczenie cukru/stodyczy, regularnosé positkow, wiecej
warzyw i owocow.

Jedzenie jest wazne, lecz ,nie premium” — liczy sie rozsadna cena przy zachowaniu
jakosci.

Suplementacja jest powszechna, ale z ograniczonym zaufaniem; kluczowe bariery:

wiedza, systematycznosc, koszt.

Rekomendacje dla marek:

Postaw na codziennosc: produkty i tresci wspierajgce mate kroki (regularnosc, ,smart”
przekaski, prosty plan dnia).

tacz kontrole z wygoda: pdtprodukty, gotowe bazy, ,meal prep” i rozwigzania
oszczedzajace czas bez utraty wptywu na skifad.

Zadbaj o przystepnosc¢ finansowa: pakiety, subskrypcje, formaty ekonomiczne -
,Zdrowo” nie moze oznaczac ,luksusowo”.

Buduj zaufanie przez transparentnosc i ekspertow: jasne etykiety, zrodta sktadnikow,
badania + komunikacja z udziatem dietetykdow/lekarzy w krétkich, przystepnych
formatach online.

4.1. Jak wyglada Twéj sposéb odzywiania?
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4.5%
6.3%

Zazwyczaj gotuje samodzielnie

16.2% tacze rézne sposoby odzywiania
50.5%

Korzystam z cateringu dietetycznego

Mieszkam z kims, kto przygotowuje
22.5% positki dla mnie

Czesto jem poza domem

(restauracje, bary itp.)



4.2. Co chcial(a)bys z zmienié¢ w diecie?

Regularnos¢ positkow

Zdrowa i zbilansowana dieta
Ograniczenie stodyczy/cukru
Warzywa, owoce i roznorodnosc
Niepodjadanie i kontrola ilosci
Planowanie i gotowanie

Mniej niezdrowych produktéw
Wiecej miesa i biatka

Inne

(redukcja alkoholu, specjalistyczne diety,
Swiadome jedzenie, kontrola kalorii

i makrosktadnikoéw, styl zycia)

23,3
18,6
15,1
7,0
58
35
35
1,2
22]

5 10 15 20 25

%

yrldealny model self-care?

Joga + prysznic + pielegnacja + suplementacja +

zdrowe, zbilansowane jedzenie + czas na przyjemnosci:

spotkanie ze znajomymi, kino, teatr, spedzenie

czasu w rytmie slow, bez pospiechu, gonigcych

obowigzkow.”

4.3. Wydatki na jedzenie

lle Srednio wydajesz miesiecznie na jedzenie (dla siebie lub w przeliczeniu na osobe)?

45%
7.3%

9.9% 34.2%

20.7%

23.4%

501-800 zt
Trudno powiedzie¢ / nie licze doktadnie
801-1200 zt 1201-1600 zt

Powyzej 1600 zt Do 500 zt




4.4, Jak czesto przyjmujesz suplementy diety?

9.9%

45%

Codziennie
Sporadycznie

@ Kilka razy w tygodniu

23.4%

W ogdle nie przyjmuje

4.5. W jakim celu przyjmujesz suplementy diety?

Uzupetnienie niedoboréw witamin i mineratow

Wsparcie skory, wiosdw i paznokci 35,0
Wsparcie odpornosci | 32,0
Redukcja stresu i ogdlna poprawa samopoczucia | 310
Zwiekszenie energii i koncentragji | 23,0
Wsparcie uktadu pokarmowego | 22,0
Lepszy sen i regeneracja | 19,0
Wsparcie w aktywnosci fizycznej | 18,0

Inne (skurcze, zdrowie ogdlnie) = 2,0
0 10 20 30 40 50
%
*Respondenci mogli wybrac wiecej niz jedng odpowiedz, dlatego suma przekracza 100%

57,0

60



4.6. Bariery suplementacji

Nie pamietam o regularnym stosowaniu 32,0
Brak wiedzy (nie wiem, co wybrac) 29,0
Suplementacja nie jest dla mnie priorytetem 26,0
Koszt suplementéw 17,0
Nie wierze w skutecznos¢ dziatania suplementdow 1,0
Inne (biore tylko wtedy, kiedy czegos mi brak) 17,0

%

4.7. Zrédta wiedzy o diecie i suplementach

Portale lub artykuty internetowe 46,0
Lekarz lub farmaceuta 32,0
Dietetyk lub specjalista ds. zywienia 27,0
Media spotecznosciowe (Facebook, Instagram, TikTok) 26,0
Podcasty lub webinary 21,0
Znajomi lub rodzina 19,0
E-booki lub newslettery 10,0
Influenserzy/celebryci 4,0

Inne (sklepy zielarskie, ksigzki specjalistyczne, 6,0
badania naukowe) 10 20 20 40 50

%

*Respondenci mogli wybrac wiecej niz jedng odpowiedz, dlatego suma przekracza 100%

29




Wellness & pielegnacja,
kosmetyki, wydatki,
oczekiwania wobec marek



!

A i O

Polacy traktuja pielegnacje i wellness jako wazny, ale rozsadnie kontrolowany
element codziennosci. Kluczowym kryterium przy wyborze kosmetykow
jest sktad i jakos¢ surowcdw, a konsumenci coraz czesciej oczekuja prostoty
i przejrzystosci — zarowno w etykietach, jak i w komunikacji marek. Cena
i wiarygodnosc¢ to réwnie istotne czynniki, co pokazuje, ze zakupy w tej kategorii
s3 przemyslane i pozbawione przestrzeni na ,efekciarstwo”. Recenzje internetowe
iopinie ekspertow liczg sie bardziej nizrekomendacje znajomych czy influencerdw,
co sygnalizuje przesuniecie w strone wiedzy i rzetelnosci.

Wydatki na kosmetyki mieszczg sie najczesciej w niewielkich lub umiarkowanych
przedziatach — klienci chcag ptaci¢ za skutecznos¢, a nie za prestiz marki czy
designerskie opakowania. Ustugi wellness ciesza sie ograniczong popularnoscia
— najczesciej wybierane sg masaze, zabiegi SPA i aktywnosci typu joga czy pilates.
Bardziej ,mentalne” formaty, takie jak mindfulness czy coaching, maja marginalne
znaczenie, a duza grupa badanych nie korzysta w ogodle z ustug wellness. To
pokazuje, ze rynek ma potencjat do rozwoju, ale musi mierzy¢ sie z barierami:
dostepnosciy, ceng i dopasowaniem do stylu zycia.




Oczekiwania wobec marek sg bardzo wyrazne: prostota, minimalizm i uczciwa

komunikacja. Konsumenci nie chca by¢ przyttaczani zalewem nowosci, wolg mniej

produktéw, ale lepiej dopracowanych. Coraz silniej rosnie potrzeba réznorodnosci

i inkluzywnosci — marki wcigz zbyt czesto kierujg komunikacje wytacznie do mtodych,

szczuptych i wysportowanych. Wazne stajg sie takze naturalnosc¢ i ekologia: produkty

bez zbednej chemii, z opakowaniami przyjaznymi srodowisku, odpowiadajg na rosnaca

Swiadomos¢ i styl zycia konsumentow.

Giéwne insighty konsumenckie:

Skfad i jakos¢ ponad opakowanie i marketing — klienci chca rzetelnej informaciji
i prostych etykiet.

Budzet na kosmetyki i wellness jest racjonalnie kontrolowany — wazna jest proporcja
ceny do efektu.

Ustugi wellness to nisza z potencjatem, ale bariery (cena, dostepnosc, styl zycia) mocno
ograniczajg adopcje.

Minimalizm i prostota — oczekiwanie mniej, ale lepiej; koniec ,przetadowanych” ofert
i zbednych nowosci.

Rosnagca rola naturalnosci i ekologii — dbanie o siebie ma iS¢ w parze z troska
o srodowisko.

Silna potrzeba réznorodnosci i personalizacji — oferta powinna byc¢ szersza i inkluzywna
(wiek, sylwetki, pte¢, ograniczenia zdrowotne).

Rekomendacje dla marek:
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Transparentnos¢ i edukacja: proste sktady, jasne komunikaty, wsparcie ekspertow
zamiast pustych sloganow.

Buduj wartos¢ w parze z cena: pokazuj, za co klient ptaci — jakos¢ surowcow, badania,
efekty.

Rozszerzaj segmentacje: oferta dla mezczyzn, osdb starszych, oséb o wrazliwej skorze
czy poczatkujacych w wellness.

Postaw na naturalnosc¢ i ekologie: ekologiczne opakowania, ograniczenie chemii,
podkreslanie odpowiedzialnosci sSrodowiskowe].

Minimalizm w ofercie: mniej produktéw, ale lepiej dopracowanych — mniej chaosu,
wiecej jakosci.



5.1. Kosmetyki i pielegnacja - kryteria wyboru

Najwieksze znaczenie przy wyborze produktéw zwigzanych z dbaniem o siebie

Sktad produktu i jakos¢ surowcow 53,2

Przystepna cena 36,0

Znajomos¢ i zaufanie do marki 32,4

Opinie i recenzje dostepne w internecie 279

Rekomendacja eksperta / specjalisty 26,1

tatwos¢ zakupu, dostepnosé 22,5

Rekomendacja znajomej / znajomego 14,4

Inne (influencerzy, estetyka, reklama) 10,8

0 10 20 30 40 50 60
%

*Respondenci mogli wybrac wiecej niz jedng odpowiedz, dlatego suma przekracza 100%

5.2. Wydatki na kosmetyki

Wydatki na kosmetyki i produkty do pielegnacji (miesieczne)

5.4%

31.5%

29.7%

do 100 zt
101-200 zt
@ Trudno powiedzie¢ / nie licze dodoktadnie
201-400 zt
401-600 zt
@ powyzej 600 zt
@ nie ponosze wydatkdéw
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»Gdybym mogta dba¢ o siebie na 100 %,
chodzitabym codziennie do SPA/sauny/jacuzzi oraz

na spacery. Cwicze i taficze codziennie, wiec te rytuaty

bym pozostawita. Dodatkowo wiaczytabym techniki
oddechowe lub medytacje.”




5.3. Ustugi wellness i zabiegi relaksacyjne

Z jakich ustug wellness lub zabiegow relaksacyjno-pielegnacyjnych korzystasz?

Masaze 36,0
Nie korzystam z takich ustug 35]1
Zabiegi kosmetyczne lub SPA 243
Zajecia jogi / pilatesu 18,0
Sauna, faznia parowa 13,5
Hydroterapia (jacuzzi, bicze wodne) 8,1
Sesje mindfulness / medytacje 4.5
Zabiegi modelujace sylwetke 4.5
Coaching 2.7

Inne (okazjonalny masaz) 1,0

%

5.4. Oczekiwania wobec marek wellness

Czego brakuje w ofercie marek dbajacych o zdrowie i wellbeing?

Wiecej produktéw naturalnych / ekologicznych 40,5
\

Lepszej jakosci w stosunku do ceny 34,2
\

Przejrzystych informacji o skfadzie i dziataniu produktéow 279

\
Produkty bardziej dopasowane do indywidualnych potrzeb 22,5

Szerszego wyboru (wieksza réznorodnosq) 17,1

Lepszej obstugi klienta (fatwos¢ kontaktu, doradztwo) 15,3
\
Lepszej dostepnosci (stacjonarnej / online) 12,6
\
Wiekszego zaangazowania marek w edukacje konsumentéw 99

Tanszej, szybszej lub bardziej elastycznej dostawy 8,1

\
Inne (nie wiem, nie mam zdania) 6,0

0 10 20 30 40 50

%
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Psychiczny self-care - relaks,
mindfulness, stres,
techniki regeneracji



Psychiczny self-care w Polsce jest traktowany jako wazny obszar, ale wcigz
zbyt czesto przegrywa z codziennymi obowigzkami. Cho¢ wielu konsumentéw
deklaruje potrzebe odpoczynku i wyciszenia, praktyki takie jak mindfulness
czy medytacja pozostajg niszowe. Zdecydowanie czesciej wybierane sg proste
i dostepne formy regeneracji: spacery, sen, muzyka, czytanie czy czas offline.
Relaks jest dla wielu postrzegany jako luksus, a nie element codziennej higieny
psychicznej. To wskazuje na duzy potencjat rynku w kierunku narzedzi, ktore

utatwiaja wplecenie krétkich technik wyciszenia w codziennosc.

Bariery sg powtarzalne: brak czasu, przecigzenie obowigzkami, niska motywacja.
Tylko czes¢ oséb ma codziennie lub kilka razy w tygodniu ,czas dla siebie”,
spora grupa - zaledwie raz w tygodniu, a dla wielu takie momenty pojawiaja sie
sporadycznie. To oznacza, ze istnieje realne zapotrzebowanie na produkty i tresci,
ktore wspierajg systematycznosc i pomagaja zamieni¢ sporadyczne praktyki

w powtarzalny rytuat.

Dane pokazuja rowniez, ze mindfulness i medytacja budza zainteresowanie, ale
dla wiekszosci konsumentow sa trudne do wdrozenia. Sporo osob probowato, lecz
nie utrzymato nawyku. Jednoczesnie widoczna jest grupa, ktéra dopiero planuje
sprobowac — to sygnat, ze edukacja i uproszczone formy moga przetamac bariere
wejscia. Najwiekszy potencjat tkwi wiec w prostych, tatwo dostepnych formatach,

ktore tgcza efektywnosc z krotkim czasem wykonania.
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Gléwne insighty konsumenckie:

Konsumenci potrzebujg prostych i dostepnych sposobdw relaksu, ktdre tatwo wplesc
w codziennosc.

Self-care psychiczny jest wazny, ale czesto przegrywa z obowigzkami i brakiem czasu.
Mindfulness i medytacja budza zainteresowanie, ale wymagaja uproszczenia
i systematycznosci.

Relaks kojarzy sie gtdwnie z naturg, snem i spokojnymi aktywnosciami domowymi,

a nie z ustugami specjalistycznymi.

Rekomendacje dla marek:

Pokazuj psychiczny self-care jako prosta, codzienng praktyke, a nie luksus dostepny
dla wybranych.

Tworz produkty i tresci taczace prostote z efektywnosciag — np. 5-minutowe techniki
oddechowe, krotkie ¢wiczenia relaksacyjne.

Wspieraj systematycznos¢ - aplikacje, wyzwania, przypomnienia, ktére pomagaja
utrzymac rytuat.

tacz relaks z codziennymi czynnosciami — np. kosmetyki z aromaterapia, playlisty

wspierajgce wyciszenie.

6.1. Jak czesto znajdujesz czas tylko dla siebie?
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6.3%
14.4% 20.6% Codziennie
Kilka razy w tygodniu
Sporadycznie, w wyjatkowych sytuacjach
22.5% Raz w tygodniu
Prawie nigdy
26.1%



6.2. Co pomaga Ci sie zrelaksowaé?

Spacery lub czas na swiezym powietrzu 423
Drzemka lub odpoczynek w ciszy 24,3
Czytanie (ksigzek, magazynow) 22,5
Ogladanie seriali lub filmow 225
Stuchanie muzyki / podcastow 225
Spotkania lub rozmowy z bliskimi 20,7
Aktywnosc fizyczna (sport, taniec, fitness) 18,0
Relaksujaca kapiel, pielegnacja 17,1
Masaze lub zabiegi relaksacyjne 15,3
Przegladanie telefonu lub social media 12,6
Jedzenie dla przyjemnosci 10,8
Gotowanie 54
Medytacja / Mindfulness 54
Alkohol 4,5
Wsparcie specjalisty (psycholog, coach) 36
Wsparcie farmakologiczne 36

Inne (zajecia manualno-artystyczne, wyjazdy do SPA) = 2,0

%

6.3. Mindfulness i techniki relaksacyjne

Czy stosujesz na co dzien techniki relaksacyjne / mindfulness / medytacje?

Nie stosuje i nie planuje
37.8% Nie, ale jestem tym zainteresowany/a
@ Tak, sporadycznie
Probowatem/-am, ale nie kontynuuje

@ Tak, regularnie
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Inspiracje i zrédta wiedzy,
kto inspiruje, jakie marki
s wzorami



Dbanie o siebie Polacy postrzegaja jako codzienny wybér i sSwiadomga decyzje.
Inspiracji szukajg gtéwnie w social mediach, jednak najwazniejsza sitg napedowa
pozostaje wewnetrzna motywacja. Wskazuje to na rosnaca role autentycznosci
i poczucia sprawczosci. Kluczowe znaczenie majg takze eksperci i bliscy - ich
rekomendacje budzg wieksze zaufanie niz opinie influencerow.

W obszarze marek konsumenci wyrdzniaja te, ktére budujg spdjny i konsekwentny
wizerunek wellness. Ritualsi Rossmann sg najczesciej kojarzone zdbaniem o siebie,
ale wysoko plasuja sie rowniez Well Be Studio i Fitatu. To sygnat, ze wellbeing to nie
tylko kosmetyki, ale takze zdrowa dieta, aktywnosc fizyczna i aplikacje wspierajace
codziennos¢. Respondenci cenig marki, ktére pokazuja bliskos¢ i empatie, a nie
jedynie promuja produkty.

Wskazania marek takich jak Rossmann czy Fitatu jako przyktadéw dobrej relacji
z klientem pokazuja, ze konsumenci szukajg prostoty, szczerosci i przyjaznej
komunikacji. Odpowiedzialne podejscie, konsekwencja i empatia okazujg sie
wazniejsze niz spektakularne kampanie marketingowe.
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Gléwne insighty konsumenckie:

Najsilniejszg inspiracja jest motywacja wewnetrzna — dbanie o siebie jako swiadomy
wybor.

Eksperci i bliscy sg bardziej wiarygodni niz influencerzy.

Najbardziej rozpoznawalne markiwellnesstacza pielegnacje, zdrowie, diete i aktywnosc¢
fizyczna.

Autentycznosc i konsekwencja w komunikacji budujg najwieksze zaufanie.

Rekomendacje dla marek:

Stawiaj na ekspertow — wigcz specjalistow do komunikacji (podcasty, webinary, social
video).

Buduj autentyczne historie — realne doswiadczenia klientéw i codzienne rytuaty
zamiast sztucznie kreowanych narracji.

Badz obecny w codziennosci — marka powinna towarzyszy¢ w matych, powtarzalnych
nawykach konsumentow.

Rozwijaj bliskosc¢ i empatie —transparentnosc i prostota przekazu jako podstawa relacji.

7.1. Zrédta inspiracji do dbania o siebie

Kto najbardziej inspiruje Cie do dbania o siebig?
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6.3%
7.2% Inspiruje sie sam(a)

Partner / partnerka

9.9%
Dzieci/ rodzina

6.3%

° 64% Przyjaciele

6.3% Infuencerzy

Eksperci



Skad czerpiesz inspiracje do dbania o siebie?

Social media (Instagram, TikTok, YouTube, Facebook) 46,8
Znajomi/ rodzina 396
Lekarze / specjalisci 342
Blogi/ portale tematyczne 28,8
Aplikacje mobilne (np. Preglife, Fitatu) 4,5
Inne (znikad, projekt Fit Ladies, nie musze czerpac inspiracji) 1,0

%

7.2. Marki kojarzone z dbaniem o siebie

Well Be Studio 423
Rossmann 38,7
Rituals 36,0
Fitatu 315
4F 18,0
Pomelo 12,6
Purella 6,3
Sundose 4,5

Inne pojedyncze wskazania 9,9
(Trec, Olimp, Dior, Guerlain,
Health Labs Care, Solve Labs, 0 10 20 30 40 50
JOYINME, EstGen) %

7.2. Marki bedace przyktadem dobrej relacji

Rossmann 15,0
Hebe | 7,0
Well Be Studio | 7,0
Health Labs Care | 4,0
La Roche-Posay | 30

Your Kaya 2,0

Pomelo 2,0

Ministerstwo Dobrego Mydta 2,0
Clochee 2,0

Pozostate pojedyncze wskazania 56,0
(IKEA, Play, Dior, Guerlain, Clarins,

Totpa, Vichy, Avene, Klaudyna Hebda,
EstGen, Carpatree) %
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Bariery i potrzeby



Choé¢ deklaratywnie wiekszosé Polakéw chce dbaé o siebie, w praktyce natrafia
na przeszkody, ktore skutecznie podkopuja systematycznos¢ i regularnoscé.
Najwiekszg barierg jest brak czasu - niemal potowa badanych wskazuje, ze
codzienne obowigzki zawodowe i rodzinne nie pozwalaja na wygospodarowanie
przestrzeni dla siebie. Tuz za nim pojawiaja sie staba motywacja i poczucie
przecigzenia obowigzkamirodzinnymi, a takze ograniczone mozliwosci finansowe.
Dbanie o siebie nadal bywa postrzegane jako luksus, ktory wymaga dodatkowych
zasobdw - czasu, pieniedzy i energii.

Czesc¢ konsumentow podkresla rowniez trudnosci z rozpoczeciem i utrzymaniem
nowych nawykow — barierg jest nie tyle brak wiedzy, co konsekwencji. Znacznie
rzadziej pojawia sie brak wsparcia ze strony otoczenia czy kwestie zdrowotne, co

sugeruje, ze kluczowe przeszkody maja charakter praktyczny i psychologiczny.

Patrzac z perspektywy rynku, respondenci wskazuja, ze w ofercie marek
wellbeingowych brakuje przede wszystkim wiekszej naturalnosci, przejrzystosci
i jakosci w stosunku do ceny. Konsumenci chca produktow i ustug lepigj
dopasowanych do indywidualnych potrzeb, dostepnych w rozsadnych cenach,
tatwych w zakupie online i offline, wspartych dobrg obstuga klienta. Oczekiwania
obejmuja zarowno wieksze zaangazowanie marek, jak i szerszg dostepnosc — nie

tylko w duzych miastach, ale i lokalnie.
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DLA MARKETERA
4 )

Gléwne insighty konsumenckie:

m  Brak czasu i brak motywacji to dwie najczesciej wymieniane bariery — psychologiczne
i praktyczne aspekty silniej blokuja niz kwestie zdrowotne.

m  Finanse pozostajg istotnym ograniczeniem — dbanie o siebie czesto jest postrzegane
jako kosztowny dodatek.

s Najwiekszg potrzebg wobec marek jest naturalnos¢ i przejrzystos¢ sktadow -
konsumenci chca wiedzied, co kupuja.

s Wazne s3: lepszy stosunek jakosci do ceny, personalizacja i dostepnos¢ — zaréwno
w sklepach, jak i online.

m  Oczekiwania wobec marek obejmuja wieksze zaangazowanie i empatie w obstudze
klienta.

Rekomendacje dla marek:

s Odczaruj self-care — komunikuj go jako codzienng potrzebe zdrowia, a nie luksus.

s  Buduj prostote i dostepnos¢ — pokazuj, ze dbanie o siebie moze byc¢ szybkie, tanie
i proste.

m  Transparentnosc jako standard — jasne sktady, proste etykiety i edukacja konsumenta.

m  Zréznicowana oferta — wiecej wariantéw dla réznych potrzeb (wiek, styl zycia, budzet).

s Obstuga i bliskos¢ — postaw na relacje i zaangazowanie, zamiast masowych kampanii.
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8.1. Co utrudnia regularne dbanie o siebie?

Brak czasu dla siebie

Niski poziom motywacji

Wymagajgce obowigzki rodzinne / opiekuncze
Ograniczone mozliwosci finansowe

Trudnos¢ z rozpoczeciem / brak konsekwencji
Brak wsparcia lub zrozumienia ze strony otoczenia

Inne
(bol gtowy, brak energii, wysokie ceny, nic, mato czasu) 0

48,6
36,0
35,1
261
19,8
1,7
8,0
10 20 30 40 50

%

8.1. Jakich potrzeb lub podejscia do dbania o siebie marki wciaz nie rozumieja

dostatecznie?

Naturalny, prosty sktad, mniej chemii

Cena adekwatna do jakosci

Przejrzysta komunikacja i jasne informacje
(sktad, dziatanie, badania, alergie, cukier)

Personalizacja i réznorodnosc¢
(rézne sylwetki, picie, ograniczenia, produkty meskie)

Ekologia, minimalizm, opakowania wielokrotnego uzytku

Autentycznosc i edukacja(realne potrzeby,
unikanie stereotypdw, wsparcie poczatkujacych)

Obstuga klienta, probki, doradztwo
Brak zdania / nie wiem / brak opinii

Inne (np. brak energii, czas, pielegnacja stép)

20,0
10,0
8,0
7,0
50
50
30
40,0
2,0
10 20 30 40

%
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Przysztos¢ dbania o siebie,
jak Polacy wyobrazajg sobie
self-care za 5 lat



Polacy coraz czesciej patrza na dbanie o siebie dlugofalowo - w perspektywie
pieciu lat wyobrazajg sobie codziennosé oparta na prostych, konsekwentnych
nawykach. Kluczowe obszary to zdrowie fizyczne (ruch, dieta, sen), ale rosnie
rowniez swiadomosc¢ zdrowia psychicznego i potrzeba réwnowagi. Widac¢ wyrazny
zwrot ku indywidualizacji — budowaniu wiasnych rutyn, dopasowanych do stylu
zycia i realnych mozliwosci. Technologia (aplikacje, monitoring zdrowia, Al) bedzie

wspierac te praktyki, ale nie zastgpi tradycyjnych filarow wellbeing.

Zmiany dotycza takze odzywiania - wieksze zainteresowanie produktami
naturalnymi, ograniczeniem miegsa i sSwiadomym komponowaniem positkow.
Z kolei profesjonalne ustugi wellness i kosmetyki sg traktowane bardziej jako
uzupetnienie niz fundament self-care. Warto podkreslic¢, ze dla czesci oséb dbanie
o siebie nie zmienia sie znaczaco - trend rosnacej sSwiadomosci jest dominujacy,
ale nie uniwersalny.

Catos¢ obrazu pokazuje, ze przysztos¢ self-care w Polsce to mikro-nawyki
i codzienne rytuaty, ktore w prosty sposdb tacza zdrowie fizyczne, psychiczne
i regeneracje. Marki powinny wspiera¢ konsumentow w budowaniu tych praktyk —
nie przez obietnice natychmiastowych efektdw, lecz przez narzedzia i komunikacje

oparta na konsekwencji, prostocie i realnym dopasowaniu do codziennosci.
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Gléwne insighty konsumenckie:

Trend rosnacej swiadomosci: wiekszos¢ badanych deklaruje, ze dzis dba o siebie
bardziej niz kilka lat temu.

Najwazniejsze filary przysztosci: ruch, dieta, sen i regeneracja, ale coraz wieksza rola
zdrowia psychicznego.

Indywidualizacja i rutyny: konsumenci chcg budowac wiasne plany i harmonogramy,
dopasowane do zycia i pracy.

Odzywianie: zainteresowanie ograniczeniem miesa i wyborem naturalnych produktow.
Technologia: aplikacje i narzedzia cyfrowe beda wspiera¢, ale nie zastepowac
klasycznych form dbania o siebie.

Mikro-nawyki zamiast wielkich rewolucji: przysztosc to konsekwencja matych dziatan.

Rekomendacje dla marek:

Komunikuj codziennos¢, nie natychmiastowe efekty — podkreslaj, ze self-care to
systematyczne nawyki.

Tworz narzedzia wspierajace rutyny — aplikacje, checklisty, wyzwania mikro-nawykow.
tacz tradycje z technologia — cyfrowe rozwigzania majg utatwiac, a nie komplikowac.
Akcentuj zdrowie psychiczne - tresci i produkty redukujace stres, wspierajace
regeneracje i balans.

Buduj oferte wokot naturalnosci — zdrowa dieta, proste produkty, ekologiczne sktady.

9.1. Jak zmienito sie Twoje podejscie do dbania o siebie na przestrzeni lat?
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19.8%

Dbam o siebie bardziej niz kiedys$

541% Dbam o siebie w podobnym stopniu jak kiedy$
26.1%

Dbam o siebie mnigj niz kiedy$



9.2. Jak sadzisz, co moze sie zmieni¢ w podejsciu do dbania o siebie w ciggu
najblizszych 5 lat?

Wieksza swiadomosc¢ zdrowia fizycznego 540
i psychicznego / holistyczne podejscie ‘ '

Swiadome odzywianie i zdrowy styl zycia 21,0
Aktywnos¢ fizyczna i treningi 14,0
Technologia wspierajgca dbanie o siebie 8,0
Planowanie czasu / wiecej czasu dla siebie 7,0
Trendy, nowe produkty, dostep do ustug 6,0

Nie wiem / trudno powiedzie¢ 12,0

Brak zmian / dbanie o siebie pozostanie koniecznoscia 8,0

0 5 10 15 20 25
%

9.3. Technologie i narzedzia self-care
Czes¢ ankietowanych przewiduje, ze aplikacje i rozwigzania cyfrowe stang sie bardziej
zintegrowane z codziennoscia. Nadal jednak wazne pozostajg tradycyjne metody: sport,

dieta, sen.

Whiosek: technologie maja wspieraé, a nie zastepowacd klasyczne formy dbania o zdrowie
—marki musza o tym pamietac.

9.4. Jak wygladataby Twoja idealna codzienna rutyna dbania o siebie - gdybys
miat/-a petng swobode czasu, zasobéw i energii?

5%
7% Aktywnos¢ fizyczna / treningi / spacery
Pielegnacja twarzy i ciata / kosmetyki
%
Zdrowe odzywianie / positki / suplementy
Relaks / masaze / spa / medytacja / wyciszenie
18% Poranne rytuaty / wolne poranki / oragnizacja dnia

24%

Inne
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Rekomendacje dla marek - jak
odpowiadac¢ na realne potrzeby
konsumentéow



1.

Komunikacja i pozycjonowanie

= Codziennos$¢ zamiast obietnic instant - konsumenci chca prostych wskazéwek, jak dbac o
siebie w rytmie dnia, a nie ,efektéw natychmiastowych”.

m Self-care # luksus — komunikacja powinna pokazywad, ze dbanie o siebie nie wymaga duzych
zasoboéw ani czasu.

m Eksperci i rzetelnos¢ — najwiekszym zZrédtem zaufania sa lekarze, dietetycy i kosmetolodzy,
wspierani formatami online.

2. Produkt i portfolio

= Mniej, ale lepiej - klienci wolg ograniczony wybdér dopracowanych produktéw niz zalew nowosci.
» Transparentne skiady - proste etykiety, jasne dawki, zrodta sktadnikéw i badania wspieraja
zaufanie.

m Personalizacja light — warianty dla réznych grup (wiek, pte¢, skéra wrazliwa, aktywnosc), ale w
prostym do wyboru uktadzie.

3. Cena, pakiety i dostepnosé

= Value for money - wiekszos¢ konsumentéw wydaje umiarkowanie, oczekuje dobrego stosunku
jakosci do ceny.

= Bundling i ,starter packs” — 30-dniowe zestawy lub mini-pakiety obnizaja bariere wejscia i
wspierajag regularnosc.

» Subskrypcje - elastyczne modele dostepu (pauza/wznowienie) dziataja lepiej niz pojedyncze
zakupy.

4. Konsument i jego bariery

» Utatwiaj prosty start — najwiekszym problemem jest brak czasu i motywacji, nie brak wiedzy czy
zdrowia.

= Buduj mikro-nawyki — checklisty, przypomnienia, kréotkie formy tresci odpowiadajg na realne
bariery.

» tacz fizyczne i psychiczne aspekty - zdrowie psychiczne jest coraz czesciej traktowane na rowni
z fizycznym.

5. Suplementacja i wellness

m Po co + jak — komunikacja suplementdéw powinna odpowiadac na realne cele (energia,
odpornosg, skoéra) i pokazywac prosty sposdb stosowania.

= Transparentnosc¢ i eksperci - badania, certyfikaty i wiarygodne rekomendacje wazniejsze niz
slogany.

= Wellness klasyczny > niszowy — masaze, SPA, joga i pilates sg naturalnym punktem wejscia,
podczas gdy mindfulness czy coaching nadal s3 nisza.

6. Technologia i innowacje

= Aplikacje do mikro-nawykéw — przypomnienia o wodzie, $nie, ruchu to realne wsparcie
konsumentow.

» Integracja z urzadzeniami - smartwatche i opaski jako naturalne przedtuzenie self-care.

= Technologia wspiera, nie zastepuje — konsumenci wcigz wolg tradycyjne filary: ruch, dieta, sen.
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O Well Be Studio

Well Be Studio to wydawca medialny skupiony na zdrowiu, fitnessie i well-beingu.
Prowadzimy portal wellbestudio.pl oraz kilka dynamicznie rosngcych kanatow na YouTube,

ktore razem generuja juz ponad 1 milion wyswietlenn miesiecznie.

Nasze tresci to zarowno praktyczne poradniki, jak i formaty autorskie prowadzone przez

rozpoznawalnych gospodarzy:

Well Be Stories — podcast Alicji Sekowskiej z osobami znanymi
i inspirujacymi, ktorzy dziela sie swoimi doswiadczeniami

zwigzanymi z wellbeingiem.

Well Be Zdrowie - cykl prowadzony przez dietetyka
Sebastiana Dzute, w ktorym zdrowie pokazujemy

z perspektywy diety i codziennych wyborow zywieniowych.

Well Be Fitness - treningi i wyzwania z trenerami

(m.in. Krzysztof Ferenc), skierowane do osob, ktére chca

poprawic sylwetke i kondycje w codziennym zyciu.

Budujemy spotecznosé, ktoéra taczy chec dbania o ciato i umyst z potrzeba inspiracji, rzetelnej
wiedzy i praktycznych wskazéwek.

Jestes zainteresowany wspoétpraca? Odezwij sie!
Kontakt: Katarzyna Ejdys- Kalwasinska, kh@wellbestudio.pl

Partnerzy Raportu:

pomelé sundose®

catering dietetyczny

Pomelo to catering dietetyczny, Sundose - wysokiej jakosci
ktéry codziennie dostarcza zdrowe suplementy diety.
i smaczne positki pod same drzwi.

www.sundose.com

www.pomelo.com.pl
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