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   Warszawa, 20 października 2010r.
IDEAŁY I WARTOŚCI POLEK

Raport Millward Brown SMG/KRC 

dla marki kosmetycznej YOSKINE *

YOSKINE to marka dla kobiet wiernych swoim ideałom. Indywidualizm, własna droga, konsekwencja, świadomość siebie, dojrzałość, ale też kobiecość, klasa, intymność, pozytywne emocje – to wartości, które warto pielęgnować na swojej życiowej ścieżce. YOSKINE pragnie wspierać wszystkie kobiety, które podążają własną drogą, wytyczają sobie w życiu cele i dążą do ich realizacji. Jakim ideałom są wierne Polki?
Najważniejsze wartości w życiu Polek
„Rodzina przypomina mi, jaką wielką wartością w życiu jest dawanie”
Urszula Dudziak
Wśród wymienianych wartości Polki najczęściej wskazywały rodzinę (76% ogółu badanych) 
oraz zdrowie (66%). Te dwie wartości, w takiej właśnie kolejności, okazały się najważniejsze we wszystkich grupach wiekowych – dla osób młodszych i starszych. W grupie kobiet po 60. roku życia, zdrowie wskazywano częściej – na poziomie 76%, czyli równoważnie do rodziny.
Na kolejnych miejscach znalazły się macierzyństwo i bezpieczeństwo (wskazane przez 31% wszystkich badanych kobiet) oraz szczęście z partnerem i uczciwość (po 30% wskazań). Co czwarta osoba wskazała spokój oraz Boga i religię jako istotne w jej życiu. W dalszej kolejności wymieniano pieniądze (23%), pracę (22%) oraz szacunek innych ludzi (21%).

Szereg wartości jest silnie skorelowanych z etapem życia. Macierzyństwo okazało się szczególnie ważne dla kobiet między 20. a 50. rokiem życia (tę wartość wskazało w tej grupie średnio 38% badanych), podobnie jak szczęście z partnerem. W najmłodszej grupie, dla kobiet przed 30-tką, zdecydowanie bardziej niż u pozostałych badanych, liczy się wykształcenie (27%), kariera i sukces zawodowy (17%) oraz niezależność (13%). Panie po 60. tym roku życia, ze względu na osiągnięty przez nie etap życiowy, rzadziej niż młodsze osoby wymieniały macierzyństwo i szczęście z partnerem oraz wartości związane z karierą zawodową (praca, wykształcenie, sukces zawodowy). Wychowanie w duchu innych wartości zaowocowało natomiast częstszym wskazywaniem niematerialnych wartości i ideałów – Boga i religii, honoru, ojczyzny oraz szacunku wobec innych ludzi.

NAJWAŻNIEJSZE WARTOŚCI
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Współczesne kobiety są coraz bardziej świadome siebie i swoich potrzeb

Tak twierdzi 69% badanych kobiet. Wśród kobiet po 60. tym roku życia ze stwierdzeniem tym zgodziło się nieco więcej osób - 73%.
Kobiety po 60. roku życia czują się spełnione i są zadowolone ze swojego życia
45% Polek stwierdziło, że kobiety po 60. roku życia czują się spełnione i zadowolone z życia. Potwierdziły to same zainteresowane w 52% przypadków.

Poczucie zadowolenia w przypadku kobiet po 60. roku życia jest jednak rozumiane dość stereotypowo i tradycyjnie. Zdaniem 50% badanych oznacza to poświęcenie się rodzinie i wnukom. 47% kobiet twierdzi, że po 60-tce rezygnuje się z wyjść do kina, teatru czy muzeum. 

Istotne jest jednak, że wśród dojrzałych kobiet pojawia się grupa, która zaczyna łamać stereotypy, nie rezygnuje z własnych pasji i przyjemności i jest otwarta na nowości. Aż 31% badanych po 60. roku życia zanegowała stwierdzenie sugerujące, że w ich wieku rezygnuje się z rozrywki i kultury (wyjścia do kina, teatru, muzeum, itp.). Zaś blisko 40% badanych  przyznaje, że kobiety po 60. roku życia zaczynają sięgać po nowe technologie, takie jak internet, w tym portale społecznościowe, a telefon komórkowy to dla nich już standard w codziennej komunikacji. 
DBANIE O URODĘ – ZDECYDOWANIE TAK!  ALE BEZ RADYKALNYCH CIĘĆ (
Kobiety po 60. roku życia postrzegane są jako osoby, które dbają o siebie, o swój wygląd i pielęgnują urodę. Potwierdziło to 56% ogółu badanych Polek oraz 61% kobiet z grupy powyżej 60. tego roku życia. 

Jednak inwazyjne zabiegi poprawiające urodę nie są powszechnie akceptowane - 57% badanych stwierdziło, że dojrzałe kobiety nie powinny ingerować w swój wygląd w aż tak radykalny sposób. 

Co ciekawe, wraz z wiekiem otwartość na tego rodzaju metody spada. O ile w najmłodszej badanej grupie (20-29 lat) brak akceptacji dla odmładzających operacji plastycznych czy botoxu wynosił 48%, to w grupie najstarszej (po 60. roku życia) osiągał poziom 73%.

„By atrakcyjnIE wyglądAĆ, Potrafię wydać na krem więcej niż nakazywałby zdrowy rozsądek.”
Pomimo bardzo racjonalnego podejścia do życia wśród Polek, w przypadku pielęgnowania urody co trzecia kobieta otwarcie przyznaje się, że jest skłonna wydać na kosmetyk więcej, niż należałoby. Podejście takie jest powszechne wśród wszystkich Polek, niezależnie od wieku.

Do nieracjonalnego działania w przypadku zakupu kosmetyków nieco częściej przyznają się kobiety z dużych miast. 45% z nich twierdzi, że jest w stanie wydać więcej, niż nakazywałby zdrowy rozsądek. Co ciekawe, rzadziej zgadzają się z takim stwierdzeniem osoby z wyższym wykształceniem (29%). Niższa deklaracja w przypadku kobiet lepiej wykształconych może być związana z chęcią budowania własnego wizerunku jako osoby zachowującej się w sposób bardziej racjonalny.

* CAPIBUS Millward Brown SMG/KRC dla marki kosmetycznej YOSKINE, przeprowadzony w dniach 3-13 września 2010 na próbie ogólnopolskiej, reprezentatywnej dla mieszkanek miast w wieku 20+ (N=591).
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Kontakt prasowy: 

Agencja PR Eskadra Publica, tel.: (22) 412 55 01, www.eskadrapublica.pl

Natalia Makowska, Senior Account Executive, e-mail: n.makowska@eskadrapublica.pl

Ewa Rozner-Zambrzycka, Account Exexutive, e-mail: e.zambrzycka@eskadrapublica.pl

Dax Cosmetics, tel.: (022) 779 05 00, www.yoskine.pl
Jagna Dyżakowska, PR Manager, kom.: 0-691 43 33 29; e-mail: jagna.dyzakowska@dax.com.pl
Marta Wąsowska, Junior PR Manager, kom.: 0-694 43 33 63; e-mail: marta.wasowska@dax.com.pl
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