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Przygotowanie obliczen

Raport
Cena tak
niska, 7e
Cena budzi
ostatnio watpliwosci
kupionego Cenadla |co do jakosci
olej mnie za oleju
silnikowego | wysoka (od) | (poniZzej)
.............. . I N (. I [ [—. |
Producent - pozycja rynkowa TOTAL litr [zakup] | htr [opinia] | litr [opinia]
Srednia 23,3333 43,7500 12,5000
Mediana 20,0000 37,5000 11,0000
BP Minimum 20,00 30,00 8,00
Maksimum 30,00 70,00 20,00
N 3 4 4
Srednia 29,1269 49,3986 14,5241
Mediana 30,0000 50,0000 15,0000
iCastrol Minimum 12,00 25,00 5,00
Maksimum 45,00 100,00 25,00
N 134 138 145
Srednia 26,0625 45,6667 12,0645
Mediana 24,5000 40,0000 10,0000
Elf Minimum 15,00 25,00 5,00
Maksimum 40,00 100,00 20,00
N 32 30 31
Srednia 27,2370 46,9429 13,3176
Mediana 25,0000 40,0000 10,0000
Mobil Minimum 12,00 25,00 5,00
Maksimum 45,00 100,00 25,00
N 135 140 148
Srednia 23,9804 47,8261 11,1852
Mediana 25,0000 47,5000 10,0000
Orlen Oil Minimum 12,00 25,00 3,00
Maksimum 40,00 100,00 20,00
N 51 46 >4
Srednia 23,0583 44,2474 12,1389
Mediana 20,0000 40,0000 10,0000
Grupa Lotos Minimum 12,00 25,00 5,00
Maksimum 40,00 100,00 25,00
N 96 a7 108
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| | Liczebnos¢ Col %
B18. Czy zmienit/a nie 943 94,3%
Pan/i marke oleju w -
ostatnich 3 latach?z 2K 57 5, 7%
Total 1000 100,0%
Liczebnosc Col %
BP 1 1,8%
Castrol a 15,8%
Elf 8 14,0%
Mobil 16 28,1%
. pe s . Orlen Oil 6 10,5%
B18. Z jakiej marki Lotos = 5.8%
Selenia 2 3,5%
Shell 6 10,5%
Total 3 5,3%
Tedex 1 1,8%
Total 57 100,0%
Liczebnosc Col %
Castrol Q 15,8%
Elf 4 7,0%
Mobil 14 24 6%
Orlen Oil 12 21,1%
B18. Na jaka marke Lotos 9 15,8%
Selenia 2 3,5%
Shell 2 3,5%
Total 4 7, 0%
Motorcraft Ford 1 1,8%
Total 57 100,0%
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Raport - prezentacja badania

1. PREZENTACIA BADANIA

Ninigjszy raport przedstawia wyniki badan syndykatowych MOTO SCAN 2017
przeprowadzonych przez firme Qualifact. Badania rynkowe i doradztwo w lipcu i
sierpniu 2017 roku.

Jako metods badawczg zastosowano badania ankictowe na reprezentatywnej probie losowsj
wiascicieli samochoddw osobowych. Wielkosc, sposdb doboru i geograficzne rozproszenie
proby pozwalaja odnosic wyniki badania do catej populacii wiascicieli samochodéw
osobowych.

Badanie MOTO SCAN ma charakter cykliczny. Umaozliwiza ono sledzenie zmian i trenddw
rynkowych, dokonywanie pordwnan oraz weryfikacje rezultatdw dziatalnosci w badanym
okresie.

1.1. CELE BADANIA

Gldwnym celem badania MOTO SCAN jest cykliczne dostarczanie informadii marketingowych,
majacych zastosowanie w  zarzadzaniu operacyinym i strategicznym  producentdw i
dystrybutordw olejdw silnikowych.

Szczegdtowe cele zostaty okreslone w nastepujacy sposdb:

= opkreslenie wislkodc rynku olejow silnikowych przeznaczonych do samochoddw
osobowych,

« opkreslenie udzizstow w rynku poszczegdinych marek i producentdw olejow silnikowych,

okreslenie pozydi rynkowe] poszczegdlnych marek i producentow,

scharakteryzowanie nabywcdw réznych marek olejow wg cech demograficznych,

ekonomicznych i psychograficznych,

okraslenie najwaznigjszych kryteridw decydujacych o wyborze marki oleju,

okreslenie stopnia lojalnosci nabywcdw,

okraslenie popularnosc migjsc, w ktdrych dokonuje sie zakupu oleju silnikowsgo,

okreslenie wizerunku produktdw oraz marek,

okraslenie wskainikdw skutecznosci reklamy,

okreslenie popularnosc medidw motoryzacyinych.

MOTO SCAN 2017 — Oleje silnik 5
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Raport - metodologia badawcza

1.2. METODOLOGIA BADAWCZA

W celu zebrania niezbednych informacii ilodciowych i jakosciowych wykorzystano metode
wywiadéw bezposrednich.

a) OPIS BADANIA
W dniach 21.07.2017 — 11.08.2017 przeprowadzono badania w terenie.

W badaniu Moto Scan respondentem jest kierowca [ uzytkownik samochodu osobowego,
ktory podejmuje decyzie o wyborze oleju silnikowego, marki opon, ubezpieczyciela, czyli
ponosi koszty funkcjonowania samochodu (nie jest respondentem osoba, kidra jest tylko
jezdzaca’ np. przedstawiciele handlowi w firmowych samochodach).

Ankieterzy przeprowadzali wywiady z uczestnikami badania bezpogrednio w domach.
Rekrutacja w domach pozwala na odwzorowanie cech demograficznych, ekonomicznych i
psychograficznych badanej populacii, a takze na dokladne odwzorowanie struktury
posiadanych samochoddw osobowych.

Badanie zostalo przeprowadzone we wszystkich wojewddztwach (przy uwzglednieniu liczby
samochoddw w kazdym z wojewodziw). W kazdym z wojewodztw wylosowano gminy -
miasta wojewddzkie, miasta male i srednie oraz gminy wiejskie.

W kazdej gminie dokonano podzialu na kwadraty, a nastepnie numerowano i dobierano

losowo punkty i numery startowe. Liczba punktdow startowych zalefata od wielkosci gminy.
Wywiady byty prowadzone w co pigtym mieszkaniu.

Przeprowadzono 1000 wywiadow z wiascicielami / uzytkownikami samochoddw
osobowych z reprezentatywne] prdoby losowei.

B) INSTRUMENT POMIAROWY

Kwestionariusz wywiadu byt konsultowany z przedstawicielami Zleceniodawcdw badania.

c) PROBA

Rozkfad regionalny proby oraz rozklad préby wg struktury parku samochodowego
(samochody osobowe) odpowiada strukturze populacii generalngj.

wiglkosc proby reprezentatywnej: 1000 wiascicieli samochoddw osobowych
zasieq geograficzny: cata Polska

rodzaj praby: przestizenna (area sample)

dobdr préby: losowy
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1.3. CHARAKTERYSTYKA PROBY

Raport - charakterystyka proby

Tabela 1
Charakterystyka proby wedtug wojewaddztw

Wojewodztwo Liczba wywiadow | % respondentow
mazowieckie 153 15,3%
2laskie 116 11,6%
wiclkopolskie 107 10,7%
matopolskie 83 8,3%
dolnoslaskie 77 7.7%
todzkie 67 6, 7%
kujawsko-pomorskie 55 5,.9%
pomorskig 60 6,0%
lubelskie 50 5,0%
podkarpackie 49 4,9%
zachodnio-pomorskie 36 3,6%
opolskie 30 3,0%
lubuskie 24 2,4%
Swigtokrzyskie 31 3,1%
warminsko-mazurskie 34 3.4%
podlaskie 28 2,8%
RAZEM 1000 100,0%
Tabela 2

Charakterystyka proby wedtug miejsca zamieszkania respondentow

Miejsce zamieszkania

Liczba odpowiedzi

% respondentow

wies/osada 200 20,0%
miasto do 50 000 mieszkancow 249 24,9%
miasto 50 001-100 000 mieszkancow 123 12,3%
miasto 100 001-200 000 mieszkaricow 139 13,9%
miasto powyZej 200 000 mieszkancow 289 28,9%
RAZEM 1000 100,0%
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Tabela 4

Charakterystyka proby wedlug sredniego rocznego przebiegu posiadanego

samochodu

Sredni roczny przebieg samochodu

Liczba odpowiedzi

%, respondentdw

do 5 000 km 115 11,5%
5 001 -10 000 km 263 26,3%
10 001 - 15 000 km 285 28,5%
15 001 - 20 000 km 194 19,4%
20 001 - 30 000 km a3 9,3%
powyzej 30 000 km 50 5,0%
RAZEM 1000 100,0%
Tabela 5
Charakterystyka proby wedtug wieku posiadanego samochodu
Wiek samochodu Liczba odpowiedzi % odpowiedzi
do 3 lat 6b 6,0%
3-5lat 51 5,1%
6 - 10 lat 225 22,5%
powyzZe] 10 lat 658 65,8%
RAZEM 295 100,0%
Tabela 6
Charakterystyka proby wedbug plci
Plec Liczba odpowiedzi | % respondentdw

meZczyzna 755 75,5%
kobieta 245 24,5%
RAZEM 1000 100,0%
Tabela 7
Charakterystyka proby wedtug grup wiekowych

Wiek respondenta Liczba odpowiedzi | % respondentdw
do 25 lat 82 8,2%
26 do 30 lat 193 19,3%
31 do 40 lat 302 30,2%
41 do 50 lat 228 22,8%
51 do 60 lat 126 12,6%
powyze] 60 lat 69 6,9%
RAZEM 1000 100,0%
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Raport - wyniki badan (1)

3.3. POZYCIA RYNKOWA PRODUCENTOW OLEJOW SILNIKOWYCH

Pozycja rynkowa producenta olejow — mierzona jest procentowym wskaZnikiem liczby
osdb, ktdre kupity olej danej firmy do liczby wszystkich badanych  wilascicieli
i uZytkownikdw samochoddw osobowych, kitdrzy dokonali zakupu oleju w ostatnich
12 missigcach.

Najsilniejsza pozycje rynkowsa (27,3%) zanotowat Mobil. Oleje tego producenta kupito 175
wiascicieli samochoddw osobowych (sposréd 642 osdb, ktdre dokonaty zakupdw oleju
silnikowego oraz potrafity podac marke kupowanego oleju).

MNa drugim miejscu znalazla sie firma Castrol, a na trzecim Grupa Lotos - oleje tych
producentdw w ostatnich 12 miesigcach kupito odpowiednio 165 1 121 osdb (czyli 25,7% i
18,8% nabywcdw olejow).

Kolejne miejsca, juz ze znacznie nizszymi wskaznikami, zajely firmy: Orlen (10,0%), EIf
(5,5%), shell (5,09%) i Total (3,1%).

Tabela 16
Pozycja rynkowa producentiow olejow silnikowych (n=642)

Producent olejow Liczba osdb, ktore kupity Pozycja rynkowa
silnikowych olej danego producenta (n=642)
Maobil 175 27,3%
Castrol 165 25,7%
Grupa Lotos 121 18,8%
Orlen Oil 64 10,0%
EIf 35 3,3%
Shell 32 3,0%
Total 20 3,1%
Motorcraft Ford 9 1,4%
Opel 8 1,2%
Fiat 7 1,1%
BP 4 0,6%
Texaco 1 0,2%
Tedex 1 0,2%
Q UAL' FACT MOTO SCAN 2017 — Oleje silnikowe 18
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4. PRODUKTY

4.1. POPULARNOSC ROZNYCH RODZAIOW OLEJOW SILNIKOWYCH

Przy analizie popularnosc rdznych rodzajéw olejow silnikowych zostzly policzone dwa
wskaZniki*:

(1) pozycja rynkowa olejow mineralnych, polsyntetycznych i syntetycznych,

(2) udziat w rynku olejow mineralnych, pdtsyntetycznych i syntetycznych.
* Uwaga: sposcb obliczania udzialy w rynku oraz pozygi rynkowel zZostal saczegdfowo
opisany w podrozdziafach 3.273.3.

4.1.1. Pozycja rynkowa

W ostatnich 12 miesigcach najwicksza popularnoscig deszyly sic oleje pdlsyntetycane -
zostaty kupione przez 44,2% respondentdw. Oleje syntetyczne kupito 34,5% respondentdw,
a oleje mineralne 21,3%.

W pordwnaniu do roku 2015 zwickszyl sie odsetek osdb kupujacych oleje syntetyczne (+0,6
pp.) i mineralne (+0,1 pp.), a zmnigjszyt sie odsetek oséb kupujacych oleje pdtsyntetyczne (-
0,7 pp.).

Moto Scan 2017 34,5%

Moto Scan 2015 33.9%

B mineralny B poksyntetycany synistyczny

Rys. 6 Pozycja rynkowa olejow syntetycznych, potsyntetycznych i mineralnych
(2015-2017)
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Raport - wyniki badan (analizy segmentacyjne)

Tabela 55

Miejsce zakupu oleju silnikowego (analiza wg wieku nabywciow)

Tabela 26

Wazone kryteria wyboru najpopularniejszych marek pdtsyntetycznych olejow

%% respondentéw kupujacych olej silnikowy silnikowych
Miejsce zakupu oleju w okreslonym miejscu Znaczenie czynnika wyboru (wskaZnik wazony)
na wymiane do 30 lat | 31-40lat | 41-50 lat | pow. 50 lat dla uzytkownikéw réznych marek olejéw
(n=138) (n=157) (n=142) (n=110) Kryteria wyboru marki Castrol GTX Lotas Mobil Super
warsztat nicautoryzowany/sklep oleju silnikowego OGOLEM Magnatec | Semisyntetic 2000 X1
motoryzacyiny na terenie 28,3% 38,9% 47,2% 36,4% (n=1000) 10W/40 10W/40 10W /40
warsztaty (n=44) (n=39) (n=28)
Sklep motoryzacyjny w inmym cena 20% 16% 27% 23%
miejscu 19,6% 17.8% 134% 14,5% porada mechanika 16% 15% 16% 26%
warsztat EUFOI’!-'ZUWEIHY{SHED zalecenie / instrukcja producenta 14% 14% 199 13%
motoryzacyjny na terenie 15,2% 17,2% 20,4% 14,5% samochodu
warsztatu poprzednie dodwiadczenia 11% 15% 10% 8%
supermarket/hipermarket 13,0% 13,4% 2,8% 10,9% zalecenie stacji serwisowe] 8% 5% 10% 8%
hurtownia motoryzacyjna 12,3% 5,7% 5,6% 2,7% renoma marki oleju 8% 11% 7% 3%
stacja benzynowa 6,5% 5,1% 7,7% 18,2% spedjalne wiasciwosd oleju 7% 5% 3% 5%
stacja szybkiej obstugi specyfikacie jakosciowe oleju 5% 6% 3% 4%
samochodow 2,9% 1,3% 2,8% 1,8% wykorzystanie olejdw w sportach 3% 4% 3% 9%
internet 0,7% 0,6% 0,0% 0,0% motorowych _
Makro Cash and Carry/hurtownia 1,4% 0,0% 0,0% 0,9% szeroka dostepnost w sprzedazy 3% 2% 5% 1%
porada znajomych 3% 3% 3% 5%
reklama 1% 1% 0% 0%
Tabela 56 jedyny dostepny olej w 0% 0% 0% 19
Miejsce zakupu oleju silnikowego (analiza wg dochoddw netto respondentow) serwisie/punkcie sprzedazy
% respondentow kupujacych olej silnikowy aﬁﬁ:g;m omocja typu 0% 0% 0% 1%
Miejsce zakupu oleju w okreslonym miejscu inne 1% 1% 1% 0%
na wrmiane do 2000 24 od 2000 od 3001 powyiej odmowa
. do 3000 2t | do 4000 z1 4000 zt  |odpowiedzi RAZEM 100% 100% 100% 100%
(n=76) | (n=130) | (n=103) | (n=82) | (n=176)
warsztat nisautoryzowany/sklep
motoryzacyjny na terenie 38,2% 33,8% 353,9% 51,6% 36,9%
warsztatu
warsztat autoryzowany/sklep
motoryzacyjny na terenie 14,5% 20,0% 11,7% 27,4% 15,3%
warsziatu
f\f@i{?"tham”"' W innym 23,7% | 17,7% | 20,4% | 3,2% | 14,8%
stacia benzynowa 6,6% 10,8% 5,8% 6,5% 10,8%
supermarket/hipermarket 10,5% 9,2% 12,6% 4,8% 10,8%
hurtownia motoryzacyina 5,3% 5,4% 9,7% 3,2% 8,0%
stacja szybkiej obstugi
samochoddw 0,0% 2,3% 2,9% 1,6% 2,8%
Makro Cash and Carry/hurtownia 0,0% 0,8% 0,0% 1,6% 0,6%
internet 1,3% 0,0% 1,0% 0,0% 0,0%
O UAL' FACT MOTO SCAN 2017 — D.'ejesi!m’kowe 58 MOTO SCAN 2017 — Ofejesﬂnfkawe 33

QUALIFACT
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Kryteria wyboru banku - biezgce rachunki MSP

dogodna lokalizaga

niskie oplaty za prowadzenie konta
[ niskie prowizje za ushugi

posiadanie w tym banku rachunku osobistego
przez wlascidela

bezpieczenstwo powierzomych srodkcow
J zaufanie do banku

nowozesnosC obshlugi (elektronizaga) / Intermnet

renoma banku / korzystny wizerunek

kompleksowosc obstugi / szerokosc oferty

kompetenge / uprzejmosc personau

bank zostal polecony przez znajonmych

inne

2%
1%

2%
2%

5%
2%0

Spadekznaczenia
lokalizacji jako kryterium
wyboru banku do obstugi
biezacej

Wzrost znaczenia renomy/
korzystnego wizerunku

m 2007

02006




I .

Wykorzystanie lokat terminowych w MSP

OGOEEM

Wiekszy zakres korzystania z
lokat terminowych przez
sektor MSP

@ 2006
m 2007

Firmy mikro

Mate firmy

39%

Srednie firmy



Najczestszy sposob finansowania maszyn i sSrodkow produkcji

98,0%
97,0%

Wieksze gospodarstwa rolne

(pow. 15 ha) czesciej korzystajg
7 kredytdw bankowych.
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srodki wtasne kredyt bankowy kredyt kupiecki transakCJa barterowa nie kupuje
(gotdwka, (odroczenie zaptaty za (wymiana produktowa)
oszczednosci) otrzyrmane
produkty, ustugi)
mgospodarstwa do 5 ha mgospodarstwa 5 - 15 ha w gospodarstwa powyze] 15 ha
(n=103) (n=101) (n=100)

Qualifact

MARKET RESEARCH &
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Najistotniejsze cechy firmy handlowejwybieranejdo wspotpracy

Duze gospodarstwa rolne (pow. 15 ha)
Zwracajg szczegolng uwage
na mozliwosé negocjacji cenowych.

L. L 57,3%
rmozliwos¢ negocjacji cenowych 59,4%
80,0%
_ . 72,8%
szeroki asortyment produktéw 60,4%
65,0%
bliskosc poloZzenia w stosunku do miejsca 57.4% 68,0%
zamieszkania 53,0%
mozliwosc kredytowania produktéw 11,7%
13,9%
(kredyt bankowy) 10,004

o e - . 14 6% Mate gospodarstwa rolne
rmozliwo 8¢ negocjac]i warunkow ‘ . . .
wapslpracy 14,15;%%% (do 5 ha) cenig sobie dowoz
| : towaru przez firme handlowa.
_ _ _ 11,7%
osobiste kontakty z pracownikami 14,9%
14,0%
dowdz zakupionego towaru 17,8% ® gospodarstwa do 5 ha
| 14,0% (n=103)
mozliwosé odroczenia termindw platnodci 2,80 = gospodarstwa 5 - 15 ha
za produk 14,9% (n=101)
produkty 13,0%

4 = gospodarstwa powyze] 15 ha

_ o 0,0% (n=100)
inne (jakie?) I 1,0%
1,0%

Qualifact
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Sposobyradzeniasobie z problemami z ptynnoscia

W matych gospodarstwach rolnych

(do 5 ha) popularne jest poZzyczanie
pieniedzy od rodziny | znajomych.

=
o rhl o E?‘
h 9 A % 2
=+ <+ =+ o = T
— - &= - & - =
@ o Moo= &
] cm mills
2L 5
L]
r T T T T 1
korzystamz poZyczam pienigdze wstrzymuje mam kredyt umowa barterowa radzesobie w inny
kredytu bankowego odrodziny [/ pltatnosci wobec  kupiecki (odroczone (wymiana sposob
zZnajormych dostawcow ptatmosci, procent) produktow za
produkty)
B gospodarstwa do 5 ha W gospodarstwa 5 - 15 ha " gospodarstwa powyze] 15 ha
(n=49) (n=63) (n=61)

(Qualifact
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1. Opis projektu badawczego

2. Aktywnos¢ fizyczna
3. Odzywianie
4. Styl zycia

5. Zrédta wiedzy
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Metodologia badawcza

Wielkosc proby:
n=201 respondentow

Termin realizacji badania:
30.10.2014 - 20.01.2015

Metoda doboru préby:
Dobér celowy

Metoda badania:
Ankieta internetowa (CAWI)

Charakterystyka proby wg pfici:

Mezczyzna 109 54%
Kobieta 92 46%
Razem 201 100%

(99
Q
o
Q)
=)
(4]
Q)
=
-
s
=
(@]
(7,18
2)
—h
N
-
O
N
-
E.
N
o
=
@)
s
(D
oQ
o
@]
o
[t ]
-
3
Q
=]
Q




Aktywnosc fizyczna wsrod ankietowanych [n=201]

100%
91%

90%
83%

80%

73%
70%
60%
50%

40%

27%

30%

17%

20%

9%

10%

0%

Osoby aktywne fizycznie Osoby nieaktywne fizycznie

M Kobiety M MezczyZni M Ogolem

Zdecydowana wiekszos¢ badanych (83%) jest aktywna fizycznie. Wsrod nich
dominujg mezczyzni (91%), kobiety zas sg nieco mniej aktywne (73%). Najwiecej

ankietowanych zupetnie nieaktywnych fizycznie to kobiety (27%).
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Formy uprawiania aktywnosci fizycznej [n=166]

100%
90%
B Kobiety
80% B Me3 . 75%
B Q:ZCEVEHI 69%
o l Ogotem 61%
60%
50% 45%
40%
40% 0
33% 30% y
30% 25% 24%
22% o
. ’ 19% 18% 19% 17%
20% II 13% . 13%
o
3%
_ —HE B _

0%
Bieganie Jazdana Sporty walki Gry zespotowe  Sitownia/Fitness Inne
rowerze/Kolarstwo
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Najczesciej uprawiang formg aktywnosci fizycznej

zarowno wsrod kobiet (61%) jak i mezczyzn (75%)
jest sitownia oraz fitness.
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Czestotliwosc spozywania positkow poza domem [n=201] o
=
100% =3
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90%
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80% =
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H Kobiety —
60% N
B Mezczy7ni ﬁ
50% . N
. 41% W Ogotem g
40% 32%309 33% .
28% °
30% 26%)| 'S_
9 17% 18% 59 S
20% 12%14% 12% ° <
% (0]
" vz N -
2/6 ) o9
U% 1% o)
0% s
Nigdy Rzadziej niz raz w Raz w miesigcu Raz w tygodniu Kilka razy w Codziennie E‘
miesigcu tygodniu 'g
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Kobiety zdecydowanie czesciej
od mezczyzn jadajg poza

domem, najczesciej raz w
tygodniu (41%).




Zainteresowanie ofertg produktowa [n=201]

Ocenianv element Ocena ogotem (w | Ocena mezczyzni (w |Ocena kobiet (w pkt.)
Y pkt.) n = 201 pkt.) n = 109 n=92

Posﬁkl/nap_cue 3.06 2,96 3,17
regeneracyjne
PosHkl/naijt? b_udUJace 278 3,21 2,26
mase miesniowg
Positki/napoje
wspomagajace spalanie 3,16 2,72 =i
ttuszczu
Positki/napoje 334 3,03 3,72

Zwiekszajace energie
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Najwiekszym zainteresowaniem cieszg sie napoje i positki zwiekszajgce energie (3,34).
Kobiety sg rowniez szczegolnie zainteresowane produktami wspomagajgcymi spalanie

ttuszczu (3,67), mezczyini jako najbardziej interesujgce wybrali produkty wspomagajgce
budowe masy miesniowej (3,21)




Stosowanie suplementow diety [n=201]

Mezczyzni

Ogotem

M Korzysta M Nie korzysta

Kobiety

M Korzysta M Nie korzysta

M Korzysta M Nie korzysta

Suplementy diety sg popularne u 42% ankietowanych. Kobiety wykazujg wieksza

ostroznosc i zaledwie 26% z nich je stosuje, w przeciwienstwie do mezczyzn, gdzie
ponad potowa (55%) korzystata juz z produktow tego rodzaju.
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Zrodta wiedzy na temat aktywnosci fizycznej n=201

M Kobiety M Mezczyini
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Kobiety w wiekszosci czerpig wiedze na temat aktywnosci fizycznej z telewizji
a mezczyzni z prasy fachowej i for dyskusyjnych.




