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O nas

PRZYGOTOWANE PRZEZ:

rONIA
group

FONIA Group to polska grupa technologiczno-
marketingowa, rozwijajgca rozwigzania na
pograniczu telekomunikaciji, danych oraz
ustug cyfrowych. Firma dziata w modelu B2B i
B2C, koncentrujgc sie na dystrybucji eSIM,
ustugach mobilnych oraz data-driven
marketingu.

W sktad FONIA Group wchodza: FONIA Telecom, operator komdérkowy
MVNO dziatajgcy w modelu subskrypcyjnym, umozliwiajacy wybdr
zasiegu pomiedzy Orange, a Plus, zapewniajgcy dostep do ustug
mobilnych oraz bedacy dodatkowym Zrodtem danych
telekomunikacyjnych. FONIA Digital, agencja marketingu performance i
data-driven, posiadajgca dane ponad 20 mln uzytkownikéw, ktére
wykorzystuje do realizacji kampanii opartych na precyzyjnym
targetowaniu. FONIA Travel platforma eSIM dla podrézujgcych, oferujgca
dostep do internetu mobilnego w ponad 100 krajach, dystrybuowana
zarowno bezposrednio, jak i poprzez partneréw B2B.

FONIA Group buduje zintegrowany ekosystem oparty na wtasnych
danych, technologii telekomunikacyjnej oraz kanatach dystrybucji. Dzieki
temu tgczy kompetencje platformy danych, operatora komdrkowego
oraz ustug marketingowych w jednym unikalnym modelu biznesowym.
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— / Raport ,Wielkanoc i wiosna 2026 — wydatki,
- N nastroje i plany” prezentuje wyniki badania
3 © 74 przeprowadzonego na probie 1250
respondentéw w Polsce. Celem analizy byto

poznanie aktualnych nastrojéw spotecznych
zwigzanych z nadchodzacymi swietami,
sposoboéw spedzania Wielkanocy, planéw
+  finansowych na okres wiosenny oraz
- podejscia konsumentéw do codziennych
kosztéw zycia i ustug cyfrowych.

Okres wiosenny, obejmujacy Swieta Wielkanocne oraz majéwke, jest jednym z
wazniejszych momentéw w roku z perspektywy gospodarstw domowych. To czas
zwiekszonej aktywnosci konsumenckiej, planowania wydatkdw oraz podejmowania
decyzji dotyczgcych wypoczynku, rozrywki i codziennych kosztéw zycia.
Jednoczesnie w ostatnich latach obserwuje sie rosngcg ostroznosc¢ finansowa
konsumentow, wynikajgcg z sytuacji gospodarczej, inflacji oraz zmian w strukturze
wydatkow.

Badanie koncentrowato sie na kilku kluczowych obszarach:

« nastrojach spotecznych i znaczeniu Swiat Wielkanocnych,

« planach dotyczgcych sposobu spedzania swigt i wyjazddw wiosennych,

o strukturze oraz skali wydatkéw Swigtecznych,

» sposobach finansowania zakupdw i poziomie ostroznosci konsumenckiej,

« codziennych kosztach gospodarstw domowych, w tym ustug telekomunikacyjnych
i subskrypcyjnych,

« preferencjach dotyczgcych oszczedzania, elastycznosci ofert oraz ograniczania
statych wydatkow.



Raport ,Wielkanoc i wiosna 2026 - wydatki,
nastroje i plany” przedstawia wyniki badania
przeprowadzonego w dniach 4-6 marca 2026
roku wsrdéd osob dorostych w Polsce. Jego
celem byto poznanie nastrojéw spotecznych
zwigzanych z nadchodzgcg Wielkanoca,
planéw dotyczgcych sposobu spedzania swiat
oraz podejscia do sezonowych wydatkow w
okresie wiosennym. Wyniki pokazujg, ze dla
wielu Polakéw Wielkanoc nadal pozostaje
waznym momentem w roku i jest przede
wszystkim czasem spotkan rodzinnych, jednak
coraz wyrazniej widoczna jest ostroznosc¢
finansowa oraz wieksza kontrola nad
budzetem domowym. Wiekszosé
respondentéw planuje umiarkowane wydatki
Swigteczne finansowane gtéwnie z biezgcych
dochoddéw, a najwiekszg czes¢ budzetu
przeznacza na zywno$¢. Jednoczes$nie
badanie wskazuje, ze konsumenci coraz
wiekszg uwage zwracajg na ograniczanie
statych  kosztéw, takich jak  ustugi
telekomunikacyjne czy subskrypcji cyfrowych,
a przy wyborze ofert kluczowe znaczenie ma
niska cena oraz elastycznosc¢ ustug.

Raport pozwala lepiej zrozumie¢ zmiany w
zachowaniach finansowych i konsumenckich
Polakéw w 2026 roku, a takze wskazuje
kierunki, w jakich mogg rozwijac sie potrzeby i
oczekiwania klientéow w nadchodzgcych
miesigcach.




Charakterystyka respondentow

W badaniu wziety udziat osoby z réznych grup wiekowych — od oséb ponizej 18 roku
zycia do powyzej 55 lat, przy czym najwiekszg czes¢ stanowity osoby w wieku 36-45
lat, a istotny udziat mieli réwniez respondenci w wieku 46-55 oraz 26-35 lat.
Uczestnicy badania reprezentowali takze zréznicowane miejsca zamieszkania — wies,
miasta do 50 tys. mieszkaricéw, miasta srednie (50-200 tys.) oraz duze miasta
powyzej 200 tys. mieszkancdw. Struktura odpowiedzi pokazuje, ze respondenci sg
stosunkowo réwnomiernie roztozeni pod wzgledem miejsca zamieszkania, co pozwala
spojrze¢ na wyniki badania z perspektywy réznych typdw lokalizacii.

Struktura zawodowa respondentdw pokazuje, ze wiekszos$¢ uczestnikow badania
stanowig osoby aktywne zawodowo - przede wszystkim pracujgce na etacie, a takze
prowadzace wtasng dziatalnos¢ gospodarczag. W badaniu wziety réwniez udziat osoby
bedace studentami lub uczniami, emeryci i rencisci oraz osoby pozostajgce bez pracy,
co pozwala spojrze¢ na wyniki z perspektywy réznych sytuacji zawodowych.

Jesli chodzi o sytuacje finansowa, odpowiedzi wskazujg na umiarkowany poziom
stabilnosci, ale takze duzg ostroznos¢ w zarzadzaniu budzetem. Najwieksza grupa
respondentéw deklaruje, ze stara sie kontrolowaé swoje wydatki (34,7%), a kolejne
30,6% ocenia swojg sytuacje jako raczej stabilng. Jednoczesnie 16,7% badanych
wskazuje na peten komfort finansowy, natomiast czes¢ respondentéw przyznaje, ze
musi ograniczac¢ koszty lub doswiadcza trudnosci finansowych. Wyniki te pokazujg, ze
cho¢ znaczna czes$¢ badanych ocenia swojg sytuacje jako stabilng, to w codziennych
decyzjach finansowych dominujg ostroznosc¢ i kontrola wydatkow.

Mam

Czuje peten
trudnosci/Ogranicz komfort
am wydatki finansowy
15% 17.3%
Staram sie
kontrolowad
wydatki Raczej czuje sie stabilnie
36% 31.7%
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Nastroje zwigzane
z Wielkanocag 2026

Emocje towarzyszgce Wielkanocy pokazujg, w jaki sposdb Polacy
postrzegajg nadchodzgcy okres swigteczny i jakie nastroje dominujg
w tym czasie.

Nieched
3.6%
Rados¢

Obojetnos¢ 23.5%

21.3%

Stres finansowy V
5.1%

Zmeczenie

13.4% Spokdj

33.1%

Najczesciej wskazywanym odczuciem jest spokdj (42,2%), a dla niemal jednej trzeciej
respondentéw Wielkanoc kojarzy sie przede wszystkim z radoscig (29,9%). Oznacza to,
ze dla wielu osob swieta wcigz sg momentem wytchnienia od codziennych obowigzkéw
oraz okazjg do spedzenia czasu z rodzing. Jednoczesnie wyniki pokazuja, ze czesc
badanych podchodzi do tego okresu z mniejszym entuzjazmem.

tacznie 55,4% respondentéw wskazuje emocje mniej pozytywne, takie jak zmeczenie,
stres finansowy, obojetnos¢ lub niecheé. Moze to wynika¢ m.n. z przygotowan
organizacyjnych, dodatkowych wydatkdw czy ogdlnego zmeczenia okresem
Swigtecznym. Pokazuje to, ze cho¢ Wielkanoc dla wielu os6b pozostaje waznym
momentem w roku, towarzyszgce jej emocje sg zréznicowane i nie zawsze majg
wytgcznie pozytywny charakter.

RAPORT



Znaczenie Swiat Wielkanocnych

Znaczenie Wielkanocy wsréd respondentéw jest zréznicowane i
pokazuje, ze sSwieta nie dla wszystkich maja jednakowg wage.

to jeden z
najwazniejszych nie majg dla mnie
momentdw w roku wiekszego
1.4% znaczenia
16.1%
sg dla mnie waznym
czasem w roku
25% raczej mato istotne

17.8%

maja
umiarkowane

znaczenie
29.7%

Najwieksza grupa badanych wskazuje, ze Swieta majg dla nich umiarkowane znaczenie
(29,7%), natomiast 25% respondentéw uwaza Wielkanoc za wazny czas w roku, a 11,4%
okresla jg jako jeden z najwazniejszych momentdéw w roku. Jednoczesnie wyniki pokazuja,
ze dla znacznej czesci badanych Swieta nie odgrywajg szczegdlnie istotnej roli — 16,1%
deklaruje, ze nie majg one dla nich wiekszego znaczenia, a 17,8% uznaje je za raczej mato
istotne. Oznacza to, ze tgcznie prawie 60% respondentéw nie traktuje Wielkanocy jako
szczegolnie waznego wydarzenia, co moze wskazywac¢ na zmieniajgce sie podejscie do
tradycyjnego swietowania oraz wiekszg réznorodnos¢ w sposobach przezywania tego
okresu.
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Plany swiagteczne i wyjazdowe respondentow

Sposéb spedzania Wielkanocy pokazuje, ze dla wiekszosci
respondentéw sSwieta nadal majg przede wszystkim rodzinny i
domowy charakter.

Wyjazd
77%

Ponad potowa badanych deklaruje, ze
spedzi tegoroczng Wielkanoc u rodziny
(30,2%) lub w domu jako organizator
(271%). Oznacza to, ze zdecydowana
wiekszos¢ respondentéw planuje
Swietowac w tradycyjnej formie — w gronie
bliskich i w domu. Jednoczesnie 19%
badanych nie ma jeszcze sprecyzowanych
planéw dotyczgcych Wielkanocy, co moze
wynika¢ z elastycznego podejscia do

W domu
33.5%

organizaciji Swiat lub decyzji
podejmowanych  blizej ich terminu. U rodzing
Wyjazdy swigteczne pozostajg natomiast 58.8%

stosunkowo rzadkie i stanowig niewielki
odsetek odpowiedzi (7,7%).

Potwierdzajg to réwniez deklaracje
dotyczgce wyjazddw w okresie
Swigtecznym i majéwkowym. Ponad
potowa respondentéw (50,5%) nie
planuje  zadnego  wyjazdu, co
potwierdza, ze dla wielu o0soéb
wiosenny okres Swigteczny jest
przede wszystkim czasem
spedzanym w miejscu zamieszkania.
Wséréd osoéb  planujagcych  podréz
czescie] pojawia sie wyjazd na
oo majowke (26,7%) niz bezposrednio na
7%  dSwieta (14,5%), natomiast 8,3%
badanych rozwaza wyjazd zaréwno w
okresie Wielkanocy, jak i majowki.
Wyniki te pokazuja, ze cho¢ podréze
wiosenne sg popularne, to najczesciej
planowane SF) PO okresie
Wyjazd w obu terminach Swigtecznym, a sama Wielkanoc
sa% WCigz pozostaje  wydarzeniem
spedzanym gtéwnie w domu lub z

rodzina. 8

Na $wieta
14.5%

Nie planuje wyjazdu
50.4%



Respondenci zostali rowniez zapytani, czy wyjazd w okresie Wielkanocy moégtby byé
dla nich sposobem na odejscie od tradycyjnej, rodzinnej formy swietowania w domu.
Wyniki pokazuja, ze podejscie do takiej zmiany jest zréznicowane, jednak dominujg
raczej zachowawcze postawy.

Najwieksza grupa badanych wskazuje, ze w ogdle nie traktuje wyjazdu jako alternatywy dla
Swigt w domu (28,4%), a kolejne 23% respondentéw raczej nie widzi potrzeby zmiany tej
formy swietowania. Jednoczesnie 29,1% badanych deklaruje, ze decyzja o wyjezdzie zalezy
od okolicznosci, co moze wskazywa¢ na bardziej elastyczne podejscie do planowania
Swiat i podejscie, ze gdyby nadarzyta sie okazja, to by z niej skorzystali.. Mniejsza czes¢
respondentéw postrzega wyjazd jako realng alternatywe — 8,6% traktuje go jako czesciowa
zmiane dotychczasowej formy, natomiast 10,8% zdecydowanie widzi w nim sposéb na
odejscie od tradycyjnego spedzania Wielkanocy w domu.

wyjazd jako alternatywa
10.8%

brak potrzeby zmiany
23%

czesciowa zmiana
8.6%

zalezy od okolicznosci
29.1%
nie traktuje jako
alternatywe
28.4%

Wyniki te warto zestawi¢ z wczesniejszymi odpowiedziami dotyczgcymi planéw swigtecznych.
Zdecydowana wiekszos$¢ badanych deklarowata bowiem, ze zamierza spedzi¢ Wielkanoc w
domu lub u rodziny, natomiast wyjazdy swigteczne pozostajg stosunkowo rzadkie. Réwniez w
kontekscie ogdlnych planéw wyjazdowych ponad potowa respondentédw wskazata, ze nie
planuje podrézy w okresie $wigtecznym ani majowkowym.

Podsumowujgc te czes¢ badania mozna zauwazy¢ pewng rozbieznos¢ pomiedzy
deklarowanymi odczuciami a rzeczywistymi planami. Z jednej strony czes¢ respondentéw nie
odczuwa szczegdlnej radosci z nadchodzacych swiat lub deklaruje obojetnosé wobec tego
okresu, a czes¢ badanych dopuszcza mozliwos¢ odejscia od tradycyjnej formy swietowania. Z
drugiej strony w praktyce wiekszos¢ Polakéw nadal decyduje sie spedzi¢ Wielkanoc w sposdb
tradycyjny — w domu lub z rodzing. Moze to wynika¢ zaréwno z przywigzania do zwyczajéw
rodzinnych, jak i z czynnikéw finansowych, ktére ograniczajg sktonnos$¢ do wyjazddédw w okresie

Swigtecznym. g
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Wielkanocne wydatki

Deklaracje respondentéw dotyczace planowanych wydatkéw pokazuja, ze wiekszosé
gospodarstw domowych podchodzi do swigtecznego budzetu raczej ostroznie.

powyzej 2000 zt
5.1%

powyzej 1000 zt
13.9%

do 500 zt
42.4%

500-1000 zt
38.6%

Najwieksza grupa badanych planuje przeznaczy¢ na Wielkanoc do 500 zt (42,4%), natomiast
38,6% respondentéw deklaruje budzet w przedziale 500-1000 zt. Wyzsze wydatki sg znacznie
rzadsze - 13,9% planuje wydac¢ ponad 1000 zt, a jedynie niewielka czes¢ badanych deklaruje
budzet powyzej 2000 zt. Oznacza to, ze dla zdecydowanej wiekszosci respondentéw
Swigteczne wydatki pozostajg na umiarkowanym poziomie.

Poréwnujagc tegoroczne deklaracje z poprzednim rokiem widac, ze w wielu gospodarstwach
domowych wydatki nie ulegng wiekszym zmianom. 63,2% respondentéw wskazuje, ze beda
one podobne jak rok wczesniej, natomiast 29,8% spodziewa sie wyzszych kosztéw. Jedynie
7% badanych planuje nizsze wydatki niz w poprzednim roku.

Wyniki te sugerujg, ze mimo utrzymujacej sie ostroznosci finansowej, wiekszos< gospodarstw

domowych stara sie utrzymac¢ stosunkowo stabilny poziom wydatkéw $Swigtecznych,
dostosowujac je do mozliwosci budzetu domowego.
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Odroczone ptatnosci,
pozyczka, karta
kredytowa
5.6%
Czesciowo z
oszczednosci, czesciowo
z biezacych srodkéw
13.9%

Z wczesdniej
odtozonych
oszczednosci
10.4%

Z biezacych dochoddéw
70.1%

Najwieksza grupa badanych wskazuje, ze pokrywa koszty Wielkanocy z biezagcych dochodéw
(70,1%). Czes¢ respondentdéw korzysta réwniez z wezesniej zgromadzonych srodkéw — 13,9%
finansuje wydatki czesciowo z oszczednosci i czesciowo z biezgcych dochoddw, natomiast
10,4% wykorzystuje wytgcznie wczesniej odtozone oszczednosci. Zdecydowanie rzadziej
badani siegajg po zewnetrzne formy finansowania, takie jak odroczone ptatnosci, karty
kredytowe czy pozyczki, ktére stanowig jedynie niewielki odsetek odpowiedzi.

Wyniki te pokazuja, ze wiekszo$¢ gospodarstw domowych stara sie dopasowac swigteczne

wydatki do aktualnych mozliwosci finansowych, unikajgc zadtuzania sie lub korzystania z
dodatkowych Zrédet finansowania.

RAPORT 1



Respondenci zostali réwniez zapytani o podejscie do korzystania z odroczonych form
ptatnosci, takich jak PayPo, raty czy karta kredytowa przy finansowaniu zakupéw
Swigtecznych. Ponad 45% oséb nie korzysta z takich form.

Staty element
zarzadzania
budzetem
18.7%

Nie uzywam takich form
451%

Wygodne
rozwigzanie
okazjonalne
21.7%

Ostatecznos¢
14.5%

WSsrdd osob, ktére jednak siegajg po odroczone ptatnosci, najczesciej traktowane sg one jako
wygodne rozwigzanie okazjonalne, co wynika z tatwej formy korzystania z tego typu rozwigzan.
Kolejno respondenci wskazywali na staty element zarzadzania budzetem (18.7%). natomiast
14,5% badanych siega po nie jedynie w ostatecznosci.

Oznacza to, ze wsrdd osoéb korzystajgcych z odroczonych ptatnosci dominujg raczej sytuacje

okazjonalne, a tego typu rozwigzania rzadziej sg traktowane jako podstawowy sposdb
finansowania wydatkéw swigtecznych.
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Respondenci zostali réwniez zapytani o to, czy planujg budzet na sSwieta z
wyprzedzeniem. Wyniki pokazujg, ze w wielu gospodarstwach domowych wydatki
Swiateczne nie sg szczegétowo planowane.

Zawsze planuje
5.6%

Zazwyczaj planuje

12.3%
Nie planuje budzetu
29.4%

Czasami
25.3%

Rzadko planuje
27.4%

Najwieksza grupa badanych deklaruje, ze nigdy nie planuje budzetu na Swieta (29,4%), a
kolejne 27,4% robi to rzadko. 25,3% respondentdw wskazuje, ze planuje wydatki tylko czasami.
Mniejsza czes$¢ badanych podchodzi do finansdw bardziej systematycznie — 12,3% zazwyczaj
planuje budzet sSwigteczny, natomiast jedynie niewielki odsetek deklaruje, ze zawsze
przygotowuje taki plan z wyprzedzeniem.

Wyniki sugeruja, ze w wigkszosci przypadkdw wydatki zwigzane z Wielkanocg sg raczej

dopasowywane do biezgcych mozliwosci finansowych, a formalne planowanie budzetu
Swigtecznego nadal nie jest powszechng praktyka.
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Respondenci zostali zapytani rowniez o to, co stanowi najwiekszy koszt zwigzany z
przygotowaniem Wielkanocy. Wyniki wyraZnie pokazuja, ze najwieksze obcigzenie dla
budzetu domowego stanowi zywnos¢.

Wyjazd na Swieta
13.1%

Zywnos$é
31.2%

Dekoracje
26.8%

Stodycze/prezenty
29%

Az 66,9% badanych wskazuje produkty spozywcze jako najwiekszy wydatek swigteczny, co
potwierdza, ze Wielkanoc w Polsce nadal koncentruje sie gtdwnie wokdt przygotowan
kulinarnych i wspdlnych positkéw. Na drugim miejscu znalazty sie stodycze i prezenty (17%),
natomiast 12% respondentéw wskazuje wyjazd na swieta jako najwiekszy koszt. Najrzadziej
jako gtéwny wydatek wskazywane sg dekoracje Swiagteczne, ktére stanowig jedynie niewielki
udziat w odpowiedziach.

Wyniki pokazujg, ze mimo zmieniajgcych sie form spedzania $wiat, tradycyine przygotowanie
stotu wielkanocnego pozostaje najwazniejszym elementem $Swigtecznych wydatkdw w
wiekszosci gospodarstw domowych.

RAPORT
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Respondenci zostali réowniez zapytani o swojg gotowos¢ do ponoszenia wiekszych
wydatkdw w okresie tegorocznej Wielkanocy. Odpowiedzi pokazuja, ze wsréd
badanych dominuje raczej ostrozne podejscie do finanséw.

Wydam wigcej
8.7%

Bardzo ostroznie
20.1%

Jeszcze nie wiem
41.3%

Ostroznie
29.9%

Najwieksza grupa respondentéw wskazuje, ze nie potrafi jeszcze jednoznacznie okresli¢
swojej gotowosci do wiekszych wydatkow (41,3%). Jednoczesnie 29,9% badanych deklaruje
ostrozne podejscie do $wigtecznych wydatkdéw, a 20,1% podchodzi do nich bardzo ostroznie.
Znacznie mniejsza czes¢ respondentdéw deklaruje wiekszg sktonnos¢ do wydawania pieniedzy
- jedynie niewielki odsetek badanych wskazuje, ze planuje wydac wiecej lub chetnie zwiekszy
swoje wydatki w tym okresie.

Wyniki te potwierdzaja, ze w okresie swigtecznym wielu Polakéw zachowuje duza ostroznosc

finansowa, a decyzje dotyczagce wiekszych wydatkdw czesto uzaleznione sg od biezgcej
sytuacji budzetu domowego.
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Wiosenne wydatki

Respondenci zostali rowniez zapytani, czy poza swigtecznymi wydatkami planujag tej
wiosny dodatkowe wieksze zakupy lub inwestycje. Odpowiedzi pokazuja, ze podejscie
do takich wydatkoéw jest dos¢ zréznicowane.

Jeszcze nie wiem
28.5%

Tak
35.6%

Nie
35.9%

35,6% badanych deklaruje, ze planuje w najblizszych miesigcach wigksze wydatki, natomiast
35,9% respondentdw nie przewiduje dodatkowych kosztéw poza Swigtecznymi zakupami.
Jednoczesnie 28,5% badanych nie jest jeszcze pewnych swoich plandw finansowych na
wiosne.

Respondenci odpowiedzieli tez na pytanie, na jakie obszary planujg przeznaczy¢ najwiecej
srodkdw w najblizszych miesigcach. Wyniki pokazujg, ze wiosenne wydatki w duzej mierze
koncentrujg sie wokét domu, podrézy oraz sezonowych zakupow.

Najczesciej wskazywang kategorig sg wydatki zwigzane z domem i ogrodem (41,4%), co moze
by¢ zwigzane z rozpoczeciem sezonu wiosennego i pracami porzagdkowymi lub inwestycjami w
przestrzern mieszkalng. Na kolejnych miejscach znajdujg sie wyjazdy (31,6%) oraz odziez i
obuwie (30,3%), ktére czesto pojawiajg sie wraz ze zmiang sezonu. Rzadziej respondenci
wskazujg wydatki na zdrowie i urode (18,8%), elektronike (17%) oraz sport i rekreacje (16,6%).

Wyniki sugerujg, ze wiosenne wydatki Polakdw koncentrujg sie przede wszystkim na
potrzebach zwigzanych z domem, zmiang sezonu oraz planowaniem wyjazddw, natomiast
pozostate kategorie majg raczej uzupetniajgcy charakter w budzecie gospodarstw domowych.
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State koszty | rozrywka

Telefony komérkowe w gospodarstwach domowych

W kolejnej czesci pytanie skoncentrowano sie na wydatkach zwigzanych z rozrywka i
kosztami na ustugi telekomunikacyjne. Respondenci zostali zapytani zaréwno o liczbe
numeréw telefonicznych optacanych w gospodarstwie domowym, jak i o sposéb rozliczania
ustug mobilnych. Wyniki pokazuja, ze w wielu domach korzysta sie z wiecej niz jednego
numeru telefonu.

1
4 i wiecej 22.5%

24.7%

Najczesciej respondenci deklarujg optacanie dwoéch numerdw telefonicznych (34,2%),
natomiast 24,7% badanych wskazuje cztery lub wiecej numerédw w gospodarstwie domowym.
22,5% respondentéw optaca jeden numer, a 18,6% trzy numery telefoniczne. Pokazuje to, ze w
wielu domach ustugi mobilne obejmujg wiecej niz jednego uzytkownika.

Jesli chodzi o forme rozliczenia ustug telefonicznych, najczesciej wskazywany jest model
subskrypcyjny (62%), ktéry wyraznie dominuje nad innymi rozwigzaniami. 28,4% respondentéw
korzysta z klasycznego abonamentu, natomiast 20,4% wybiera karte prepaid (dotadowywana).
Czes¢ badanych deklaruje réwniez korzystanie z wiecej niz jednej formy rozliczenia
jednoczesnie (11,7%).

W gospodarstwach domowych czesto funkcjonuje kilka numeréw telefonicznych o réznych
modelach rozliczenia, jednak coraz wigkszg popularnos¢ zdobywajg elastyczne modele
subskrypcyjne ze wzgledu na brak dtugoterminowych zobowigzan i mozliwo$¢ zmiany pakietu
czy rozliczenia w dowolnym momencie.
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Respondenci zostali zapytani o to, ile miesiecznie przeznaczajg na ustugi telefoniczne
oraz czy rozwazajg zmiane abonamentu lub subskrypciji w celu obnizenia kosztéw. Wyniki
pokazujg, ze wydatki na telefon komérkowy w wiekszosci gospodarstw domowych
utrzymuja sie na umiarkowanym poziomie.

powyzej 150 zt
5.8%

101-150 zt
6.6%

61-100 zt
16.8%

Najwieksza grupa badanych deklaruje miesieczne wydatki w przedziale 21-40 zt (26,2%),
natomiast 25,2% respondentéw przeznacza na ten cel 10-20 zt miesiecznie. Kolejne 19,4%
badanych wydaje od 41 do 60 zt, a 16,8% wskazuje koszty na poziomie 61-100 zt miesiecznie.
Wyzsze wydatki sg znacznie rzadsze i dotyczg jedynie niewielkiej czesci respondentéw.

Jednoczesnie wyniki pokazujg duzg otwarto$¢ na zmiane oferty w celu obnizenia kosztow.
50,6% respondentéw deklaruje, ze mogtoby rozwazy¢ zmiane abonamentu, jesli pojawi sie
atrakcyjna oferta, a 24,2% aktywnie rozwaza takg zmiane. Jedynie 25,2% badanych nie planuje
zmiany obecnej oferty.

Oznacza to, ze dla wielu uzytkownikéw ustug mobilnych koszt pozostaje jednym z kluczowych
czynnikéw wptywajgcych na decyzje dotyczgce wyboru operatora lub modelu rozliczenia.
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Respondenci zostali zapytani o najwazniejsze czynniki wptywajagce na wybér abonamentu
lub subskrypciji telefonicznej. Odpowiedzi jednoznacznie pokazujg, ze kluczowa role
odgrywa cena ustugi.

Stabilny zasieg
21.9%

Niska cena
38.7%

Brak dtugiej umowy
16.1%

Duzy pakiet internetu
23.4%

Az 77,9% badanych wskazuje niskg cene jako najwazniejsze kryterium wyboru oferty, co
wyraznie wyprzedza pozostate czynniki. Na kolejnych miejscach znajdujg sie duzy pakiet
internetu (47%) oraz stabilny zasieg (44,1%). Dla czesci respondentéw istotna jest réwniez
mozliwosé korzystania z ustugi bez dtugoterminowej umowy (32,3%).

Zapytani o to, co jest dla nich najwazniejsze w obecnej sytuacji finansowej, respondenci
najczesciej wskazujg oszczedzanie w statych optatach (46,3%). Jednoczesnie 19,4% badanych
zwraca uwage na wiekszy komfort korzystania z ustug, np. wigkszg liczbe gigabajtéw lub
lepszg oferte. Dla czesci respondentdw wazna jest takze mozliwos¢ rezygnaciji z ustugi w
dowolnym momencie (12,8%) oraz elastyczny model subskrypcyjny (10,7%).

Wyniki te pokazujg, ze w obecnych realiach finansowych wielu uzytkownikéw ustug mobilnych

przede wszystkim szuka sposobdw na ograniczenie statych kosztéw, jednoczesnie oczekujgc
stabilnej i funkcjonalnej oferty.
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Internet domowy

Respondenci zostali zapytani o dostep do statego internetu w gospodarstwie domowym
oraz o wysokos¢ miesiecznych wydatkéw na tego typu ustugi. Wyniki pokazuja, ze dla
zdecydowanej wiekszosci badanych internet stacjonarny pozostaje podstawowg forma
dostepu do sieci.

powyzej 100
5.9%

do 40 zt
16.6%

81-100 zt
35.2%

41-60 zt
24.9%

61-80 zt
17.4%

Az 82,2% respondentdw deklaruje posiadanie statego tgcza internetowego, takiego jak
Swiattowdd, internet kablowy czy router domowy. Jedynie 17,8% badanych korzysta wytgcznie
z internetu mobilnego, bez dodatkowego statego tgcza w domu. W wiekszosci gospodarstw
domowych internet stacjonarny jest juz standardem, a miesieczne koszty tej ustugi najczesciej
mieszczg sie w przedziale od okoto 40 do 80 zt.

Jesli chodzi o wysokos¢ miesiecznych kosztéw internetu domowego, najczesciej wskazywany
jest przedziat 41-60 zt (31,2%). Kolejne 21,8% respondentéw przeznacza na ten cel 61-80 zt,
natomiast 20,7% wydaje do 40 zt miesiecznie. Wyzsze wydatki sg rzadsze - 11,7% badanych
wskazuje koszty w przedziale 81-100 zt, a jeszcze mniejsza grupa deklaruje wydatki powyzej
100 zt miesiecznie lub nie potrafi doktadnie okresli¢ ich wysokosci.
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Subskrypcije i rozrywka

Respondenci zostali zapytani o korzystanie z ptatnych subskrypcji rozrywkowych, takich
jak platformy streamingowe czy serwisy muzyczne. Wyniki pokazuja, ze tego typu ustugi
sg obecnie powszechne w wielu gospodarstwach domowych.

Nie korzystam
23.8%

21%

101-150 zt
5.4%

21.9%

4 i wiecej
1.4%

16.6%

62,9% badanych deklaruje korzystanie z ptatnych subskrypcji, natomiast 37,1% respondentéw
nie korzysta z tego typu ustug. Wsrod osob, ktére posiadajg subskrypcje, najczesciej
wskazywana jest jedna lub dwie aktywne ustugi.

22,2% respondentéw korzysta z jednej subskrypcii, natomiast 23,1% deklaruje dwie ustugi.
Kolejne 17,5% badanych posiada trzy subskrypcje, a 12,1% korzysta z czterech lub wiekszej
liczby platform. Jednoczesnie 25,1% respondentéw wskazuje, ze nie korzysta obecnie z
zadnych ptatnych subskrypcii.

Mozna zatem stwierdzi¢, ze dla wielu uzytkownikéw subskrypcje cyfrowe staty sie statym

elementem codziennej rozrywki, cho¢ liczba wykorzystywanych platform najczesciej
pozostaje na umiarkowanym poziomie.
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Respondenci zostali réwniez zapytani o to, ile miesiecznie przeznaczajg na ptatne
subskrypcje rozrywkowe, takie jak platformy streamingowe, muzyczne czy inne ustugi
online. Wyniki pokazuja, ze w wiekszosci przypadkéw wydatki na tego typu ustugi
pozostajg stosunkowo umiarkowane.

nie wiem doktadnie
22.6%

powyzej 100 zt
8.6%

31-60 zt
22.7%

61-100 zt
17.7%

Najwieksza grupa badanych deklaruje wydatki do 30 zt miesiecznie (28,4%). Kolejne 22,7%
respondentéw przeznacza na subskrypcje od 31 do 60 zt, natomiast 17,7% wskazuje przedziat
61-100 zt miesiecznie. Wyzsze wydatki sg zdecydowanie rzadsze - 8,6% badanych deklaruje
koszty powyzej 100 zt miesiecznie. Jednoczesnie 22,6% respondentéw przyznaje, ze nie
potrafi doktadnie okresli¢ wysokosci swoich wydatkéw na subskrypcje.

Wyniki sugeruja, ze cho¢ subskrypcje cyfrowe sg obecne w wielu gospodarstwach

domowych, ich miesieczne koszty najczesciej pozostajg na stosunkowo niskim lub
umiarkowanym poziomie.
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Respondenci odpowiedzieli na pytanie z jakich form rozrywki korzystajg najczesciej.
Wyniki pokazujg wyraznag dominacje tresci dostepnych online.

720

Streaming (Netflix, HBO, itp.)

Telewizja tradycyjna

Kino

YouTube

Gry komputerowe / konsole

Wydarzenia na zywo

Wydarzenia PPV

0 200 400 600 800

Najpopularniejsza forma rozrywki pozostaje streaming (np. Netflix, HBO) — 57,6% wskazan, a
zaraz za nim znajdujg sie darmowe platformy internetowe, takie jak YouTube - 50,7%. Na
kolejnych miejscach pojawiajg sie bardziej tradycyjne formy rozrywki, w tym telewizja
tradycyjna (31,6%).

Rzadziej wskazywane sg inne aktywnosci, takie jak gry komputerowe lub konsole (17,4%), kino
(16,3%) oraz wydarzenia na zywo, np. koncerty czy spektakle (11,2%). Najmniej popularng forma
rozrywki wsrdd respondentéw sg wydarzenia w formule PPV, ktére wskazato jedynie 3,4%
badanych.

Wyniki te pokazujag, ze wspodtczesna rozrywka w duzej mierze przeniosta sie do internetu, gdzie

uzytkownicy najczesciej korzystajg zaréwno z ptatnych platform streamingowych, jak i
darmowych serwiséw wideo.
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Wyniki kolejnego pytania pokazuja, ze dla wiekszosci badanych kino nie jest juz regularng
forma rozrywki.

Kilka razy w miesigcu
Wocale 9.9%

Raz w miesigcu
9.4%

Rzadziej niz raz w roku
26.6%

Kilka razy w roku
39.9%

Najwieksza grupa respondentéw deklaruje wizyty w kinie kilka razy w roku (39,9%), natomiast
26,6% chodzi do kina rzadziej niz raz w roku. Jednoczesnie 14,1% badanych przyznaje, ze w
ogole nie korzysta z tej formy rozrywki. Znacznie mniejsza czes¢ respondentéw odwiedza kino
regularnie — 9,9% kilka razy w miesigcu, a 9,4% raz w miesigcu.

Wyniki te wskazujg na wyrazng zmiang w sposobie konsumowania tresci rozrywkowych. Coraz
wiecej osob korzysta z platform streamingowych i innych form rozrywki online, ktére sg tatwiej
dostepne i czesto tarisze niz tradycyjne wyjscie do kina. Pokazuje to rosngcg tendencje do
przenoszenia rozrywki z przestrzeni publicznej do srodowiska cyfrowe0o.
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Respondenci zostali réwniez zapytani o to, czy w ostatnim roku ograniczyli swoje wydatki
na rozrywke. Wyniki wskazuja, ze w wielu gospodarstwach domowych mozna zauwazyé
wiekszg ostroznos¢ finansowag w tym obszarze.

Zwiekszytem(-am) wydatki
3.4%

Tak, wyraznie
211%

Nie
47.4%

Raczej tak
28.2%

21,1% badanych deklaruje, ze wyraznie ograniczyto wydatki na rozrywke, natomiast 28,2%
wskazuje, ze raczej zmniejszyto tego typu koszty. Oznacza to, ze tacznie blisko potowa
respondentéw ograniczyta swoje wydatki w tej kategorii. Jednoczesnie 47,4% badanych nie
zauwaza wiekszych zmian w swoich wydatkach na rozrywke, a jedynie niewielka czes¢
respondentéw deklaruje ich zwiekszenie.

Wyniki te sugeruja, ze cho¢ rozrywka pozostaje waznym elementem codziennego zycia, w
przypadku czesci gospodarstw domowych wydatki na ten cel sg jednym z obszaréw, w
ktérych najtatwiej szuka¢ oszczednosci.
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Podsumowanie

Wyniki badania pokazujg, ze dla wielu Polakéw Wielkanoc wcigz pozostaje waznym
momentem w roku, jednak podejscie do swiagt i zwigzanych z nimi wydatkdw staje sie coraz
bardziej pragmatyczne. Cho¢ czes¢ respondentdw deklaruje rados¢ i spokdj zwigzany z
nadchodzgcym okresem swigtecznym, widoczna jest takze grupa oséb, ktére podchodzg do
niego z wiekszg obojetnoscig lub zmeczeniem. Jednoczesnie znaczenie Wielkanocy nie jest
juz dla wszystkich jednakowe - dla wielu badanych swieta majg umiarkowang lub niewielkg

wage.

Pomimo tego wiekszos¢ respondentéw nadal decyduje sie spedza¢ Wielkanoc w sposéb
tradycyjny — w domu lub w gronie rodziny. Wyjazdy swigteczne pozostajg stosunkowo rzadkie,
a nawet osoby deklarujgce che¢ zmiany formy Swietowania najczesciej pozostajg przy
rodzinnej formule. W duzej mierze wynika to réwniez z czynnikdw finansowych. Budzety
Swigteczne sg najczesciej umiarkowane, a najwiekszym wydatkiem pozostaje zywnoscé
Zwigzana z przygotowaniem tradycyjnych positkéw.

Badanie pokazuje takze, ze gospodarstwa domowe starajg sie finansowac swigteczne wydatki
przede wszystkim 2z biezagcych dochoddw i rzadko korzystajg z dodatkowych form
finansowania. W wielu przypadkach decyzje dotyczgce wiekszych wydatkéw sg podejmowane
ostroznie i uzaleznione od aktualnej sytuacji finansowe.

W kontekscie szerszych wydatkéw wiosennych widaé, ze Polacy najczesciej planujg
przeznaczy¢ srodki na dom i ogrdd, wyjazdy oraz sezonowe zakupy, takie jak odziez czy
obuwie. Jednoczesnie rosnie znaczenie kontroli statych kosztéw, w tym ustug
telekomunikacyjnych i subskrypcyjnych. Cena pozostaje najwazniejszym czynnikiem przy
wyborze oferty mobilnej, a wielu uzytkownikéw deklaruje gotowos¢ do zmiany operatora, jesli
pojawi sie korzystniejsza propozycja.

W obszarze rozrywki widoczna jest wyraZzna zmiana w sposobie korzystania z tresci.
Najpopularniejsze sg platformy streamingowe oraz darmowe serwisy wideo, podczas gdy
tradycyjne formy rozrywki, takie jak kino czy wydarzenia na zywo, sg wybierane znacznie
rzadziej. Jednoczesnie czes¢ respondentéw deklaruje ograniczenie wydatkéw na rozrywke w
ostatnim roku, co moze wskazywac na rosngcg ostroznos¢ finansowg w tej kategorii.

Catos¢ wynikéw sugeruje, ze wspotczesne gospodarstwa domowe starajg sie zachowac

rownowage pomiedzy utrzymaniem tradycyjnych zwyczajéw, takich jak rodzinne sSwieta, a
coraz bardziej Swiadomym zarzadzaniem budzetem i codziennymi wydatkami.
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Kluczowe wnioski z badania

1.Swieta wazne, ale nie dla wszystkich wyjatkowe
Cho¢ Wielkanoc wcigz pozostaje waznym momentem dla czesci respondentow, dla wielu
0so6b jej znaczenie jest umiarkowane lub niewielkie. Pokazuje to stopniowg zmiane podejscia
do tradycyjnego swietowania.
2.Tradycja wygrywa z wyjazdami
Mimo ze czes$¢ badanych deklaruje zmeczenie swietami lub che¢ zmiany ich formy, wiekszos¢
Polakdéw nadal spedza Wielkanoc w sposdéb tradycyjny — w domu lub w gronie rodziny.
3.Budzety swigteczne pod kontrolg
Najczesciej deklarowany budzet wielkanocny nie przekracza 1000 zt, a wiekszosc
gospodarstw domowych finansuje swieta z biezgcych dochoddéw, unikajgc zadtuzenia czy
odroczonych ptatnosci.
4.Najdrozsza jest... zywnosé
Dla zdecydowanej wiekszosci badanych najwiekszym wydatkiem sSwigtecznym pozostaje
jedzenie, co pokazuje, ze przygotowanie tradycyjnego stotu wielkanocnego nadal jest
kluczowym elementem Swiat.
5.Polacy ostrozni w wydawaniu pieniedzy
Wielu respondentdw deklaruje ostrozne podejscie do wiekszych wydatkéw, a czes¢ odktada
decyzje finansowe na pdzniej, uzalezniajgc je od biezgcej sytuacji budzetu domowego.
6.Cena rzadzi w ustugach mobilnych
Przy wyborze abonamentu telefonicznego zdecydowanie najwazniejszym czynnikiem
pozostaje niska cena, a wielu uzytkownikdw rozwaza zmiane oferty, jesli pojawi sie
korzystniejsza propozycja.
7.Rozrywka przenosi sie do internetu
Platformy streamingowe i darmowe serwisy wideo staty sie najpopularniejszg formg spedzania
wolnego czasu, wyraznie wyprzedzajgc tradycyjng telewizje, kino czy wydarzenia na zywo.
8.Kino przegrywa z kanapa
Wiekszos$¢ respondentéw odwiedza kino jedynie kilka razy w roku lub rzadziej, co pokazuje
rosngcag popularnos¢ domowej rozrywki online.
9.Rozrywka to pierwszy obszar do ciecia wydatkéw
Blisko potowa badanych deklaruje ograniczenie wydatkéw na rozrywke w ostatnim roku, co
sugeruje, ze w okresach wiekszej ostroznosci finansowej to wtasnie ta kategoria jest najtatwiej
redukowana.
10.Wiosenne wydatki skupiajg sie wokét domu i wyjazdow
W nadchodzgcych miesigcach Polacy najczesciej planujg przeznaczy¢ pienigdze na dom i
ogréd, wyjazdy oraz sezonowe zakupy, takie jak odziez i obuwie.
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