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Warszawa, lipiec 2000 roku

Zdecydowanie najwazniejszym czynnikiem branym pod uwage przy kupowaniu
artykutdw codziennego uzytku jest ich cena. Na to, ile dany produkt kosztuje,
zwraca bowiem uwage ogromna wiekszosC¢ naszego spoteczenstwa — niemal
dziewieciu na dziesieciu Polakow (88%). Niewiele mniejsze znaczenie ma tu jakos$¢
produktu — ta cecha jest istotna dla wiecej niz dwdch trzecich Polakow (69%).
Zdecydowanie najmniej wazne dla kupujacych jest zas opakowanie, w ktérym dany
produkt jest sprzedawany (5%).

« Decydujac sie na zakup nowego produktu Polacy takze zdecydowanie najczesciej
zwracajg uwage na jego cene. llos¢ pieniedzy, ktérg nalezy wydacé, by cieszyc¢ sie z
nowosci, jest brana pod uwage przez niemal wszystkich Polakow (95%). Znaczna
czesC¢ naszego spoteczenstwa — niemal cztery pigte rodakéw (79%) - przy kupnie
nieznanego im produktu zwraca uwage na jego marke czy producenta. Najmniej
istotne przy rozwazaniu nabycia nowosci sg elementy zwigzane z promocjg — cheé
sprawdzenia czy reklama jest prawdziwa (czynnik wazny dla 29% Polakoéw) oraz
atrakcyjnos¢ reklamy, brana pod uwage przez jedng czwartg naszego
spoteczenstwa (25%).

« Miejsce produkcji danego produktu ma znaczenie dla trzech na pieciu Polakow
(60%), przy czym dla wiekszej czesci naszego spoteczenstwa, to czy produkt jest
polski czy zagraniczny jest jedynie raczej, a nie bardzo, wazne (odpowiednio 37% i
23%). Natomiast dla niemal dwdch pigtych mieszkancow naszego kraju (38%)
pochodzenie towaru nie ma zas w ogole lub raczej znaczenia.

« Do najlepszych firm jak i marek Polacy zaliczajg tych samych producentéw: Sony,
Philips i Polar. Na dalszych czotowych miejscach w obu rankingach odnalez¢
mozna przede wszystkim wytworcow z branzy elektronicznej (Panasonic, Bosh,
Amica, Zelemer) oraz spozywczej (Danone, Hortex, Winiary, Wedel i Knorr).

« Okoto jedna pigta naszego spoteczenstwa najchetniej kupuje produkty takich

marek, jak Danone i Winiary (po 6%) oraz Pollena (5%). Stosunkowo spore grono

wiernych klientbw majg rowniez Hortex i Wizir (4%) a takze Addiads, Coca-Cola,

Knorr i Wedel (po 3%).
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Cytowanie, publiczne odtwarzanie, kopiowanie oraz wykorzystywanie w innej formie danych, informaciji
i opracowan zawartych w tej publikacji jest dozwolone pod warunkiem podania Zrédfa.

W potowie maja TNS OBOP przeprowadzit badanie dotyczace czynnikéw,
ktore brane sg pod uwage przez Polakéw przy robieniu zakupé\/\)z.I Sondowalismy
réwniez, jakie firmy i marki sg w naszym spoteczenstwie najbardziej popularne oraz

ktore z nich maja lojalnych klientow.
Co decyduje o zakupie produktow codziennego uzytku?

Zdecydowanie najwazniejszym czynnikiem branym pod uwage przy
kupowaniu artykutdw codziennego uzytku jest ich cena. Na to, ile dany produkt
kosztuje, zwraca bowiem uwage ogromna wiekszoS¢ naszego spoteczenstwa —
niemal dziewieciu na dziesieciu Polakéw (88%). Niewiele mniejsze znaczenie ma tu
jakos¢ produktu — ta cecha jest istotna dla wiecej niz dwdch trzecich naszego
spoteczenstwa (69%).

Okoto jedna czwarta Polakéw przy kupowaniu produktéw codziennego uzytku
bierze pod uwage to, czy zostaty one wyprodukowane w Polsce (26%) oraz to, czy
majg one znanego producenta lub marke (24%).

Mniejsze znaczenie dla rodzimych konsumentéw majg takie cechy, jak
ekologicznoS¢ produktu oraz opinia znajomych. Czynniki te odgrywajg role w
zakupach niewielu wiecej niz jednej dziesiatej Polakow (odpowiednio 14% i 11%).

Zdecydowanie najmniej istotne dla kupujgcych jest zas opakowanie, w ktérym

dany produkt jest sprzedawany (5%).

Dane w %
Na co przede wszystkim zwraca Pan(i) uwage kupujac produkty codziennego
uzytku?*

1. Cena 88
2. Jakosc¢ 69
3. to, czy produkt jest produkowany w Polsce 26
4. znany producent (marka) 24
5. to, czy produkt jest bezpieczny dla Srodowiska 14
6. opinie rodziny, znajomych 11
7. opakowanie 5
8. inne 7
* procenty nie sumujq sie do 100, poniewaz badani mogli wskazac¢ do trzech czynnikéw.

! Sondaz TNS OBOP z 13-15 maj 2000 r., przeprowadzony na reprezentatywnej, losowej 1145 - osobowej
ogdlnopolskiej probie oséb od 15 roku zycia. Maksymalny btad statystyczny dla takiej wielkosci proby wynosi +/-3%, przy
wiarygodnosci oszacowania rownej 95%.
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Uwarunkowania spoteczno-demograficzne

Cena produktu jest najwazniejszym czynnikiem przy dokonywaniu zakupow
dla wszystkich wyodrebnionych ze wzgledu na zmienne spoteczno-demograficzne
grup Polakéw, przy czym jej znaczenie relatywnie maleje wraz ze wzrostem
wyksztatcenia respondenta.

Takze wszystkie grupy spoteczno-demograficzne Polakéw na drugim miejscu
w hierarchii czynnikow wptywajacych na wybor produktu stawiajg jego jakos$é. Ma
ona jednak szczegolne znaczenie dla osob miedzy 20 a 29 rokiem Zycia, badanych z
wyksztatceniem wyzszym, mieszkancow duzych miast (od 101 do 500 tys.
mieszkancow), kierownikow, specjalistow i prywatnych przedsiebiorcow, uczniow i
studentow oraz respondentéw, w ktérych gospodarstwie domowym jest dwoje dzieci.
Ponadto znaczenie tej cechy produktu ros$nie wraz z polepszaniem sie sytuacji
materialnej Polakow, i to zarbwno tej ocenianej subiektywnie, jak i obiektywnie.

Na marke lub producenta towaru szczegolng uwage zwracajg osoby mtode
(do 29 roku zycia); kierownicy, specjalisci i prywatni przedsiebiorcy oraz uczniowie i
studenci. Ponadto czynnik ten jest tym bardziej istotny, im wyzsze jest wyksztatcenie
Polakow, im wigksze jest miejsce ich zamieszkania oraz im lepiej oceniajg oni wtasng
sytuacje materialng.

To, czy produkt jest bezpieczny dla sSrodowiska, liczy sie przede wszystkim
w zakupach dokonywanych przez respondentéw miedzy 15 a 19 oraz 30 a 39 rokiem
Zycia oraz robotnikow. Znaczenie ekologicznosci towaru rosnie rowniez wraz ze

wzrostem wyksztatcenia Polakow i ich zadowolenia z wiasnej sytuacji materialney.

Warto zauwazy¢, iz w porownaniu do poprzedniego sondazu,
przeprowadzonego blisko cztery lata temu (lipiec 96r.) waznos¢ poszczegdlnych
czynnikéw decydujacych o zakupach towarow codziennego uzytku ulegta zmianie:

» wzrosto znaczenie ceny produktu (0o 10 punktéw procentowych) oraz

znaczenie faktu, ze jest to towar produkowany w Polsce (0 5 p.p.);
» zmalata zas waznos¢ takich czynnikdw jak: ekologiczno$é i jakosc

produktu (odpowiednio o 11 7 p.p.).) oraz opinii znajomych (o 8 p.p.).

Na szczegdlne podkreslenie zastuguje tu fakt, iz z roku na rok zmniejsza sie

liczba Polakow, ktorzy wybierajgc produkty codziennego uzytku kierujg sie ich
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wptywem na srodowisko. O ile w 1994 roku te ceche towaru brata pod uwage niemal
jedna trzecia naszego spofeczenstwa (30%), o tyle obecnie czyni tak zaledwie

niewiele wiecej niz jedna sibdma Polakdw (14%).

CZYNNIKI DECYDUJACE O WYBORZE PRZY DOKONYWANIU ZAKUPOW
PRODUKTOW CODZIENNEGO UZYTKU
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Co decyduje o zakupie nowych produktéw?

Decydujac sie na zakup nowego produktu Polacy zdecydowanie najczesciej
zwracajg uwage na jego cene. llos¢ pieniedzy, ktérg nalezy wydac by cieszyc¢ sie z
nowosci, jest brana pod uwage przez niemal wszystkich Polakéw (95%), przy czym
dla wiekszosci z nich jest ona bardzo istotna (72%), a jedynie dla okoto jednej
czwartej (23%) tylko raczej wazna.

Znaczna czes$¢ naszego spoteczenstwa — niemal cztery pigte rodakow (79%) -
przy kupnie nieznanego im produktu zwraca uwage na jego marke czy producenta,
cho¢ nalezy zauwazyc, iz ta cecha artykutu dla wiekszosci z nich (54%) jest jedynie
raczej a nie bardzo istotna.

Okoto potowa mieszkancéw naszego kraju decydujgc sie na zakup nowego
produktu kieruje sie jego wygladem czy opakowaniem i/lub opinig znajomych

(odpowiednio 53% i 45%), przy czym oba te czynniki sg raczej a nie bardzo wazne.
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Najmniej istotne przy rozwazaniu nabycia nowosci sg elementy zwigzane z
promocjg — cheé sprawdzenia czy reklama jest prawdziwa (czynnik wazny dla 29%
Polakow) oraz atrakcyjnosc¢ reklamy, brana pod uwage przez jedng czwartg naszego
spoteczenstwa (25%). Tak jak poprzednie, poza ceng, takze i te motywy decyzji

zakupu sg dla rodakéw raczej a nie bardzo wazne.

Dane w %
Gdy kupuje Pan(i) NOWY produkt, ktéry pojawit sie w sklepach, jak wazna jest
dla Pana(i):

bardzo raczej Raczej zupetnie trudno

wazna wazna Niewazna | niewazna | powiedziec¢
1. cena 72 23 2 2 1
2. marka, producent 25 54 13 6 2
3. wyglad, opakowanie 9 44 30 15 2
4. opinia znajomych 9 36 33 19 3
5. che¢ sprawdzenia, czy 6 23 29 37 5
reklama jest prawdziwa
6. atrakcyjna reklama 4 21 40 32 3

Uwarunkowania spoteczno-demograficzne:

Cena nowego produktu jest najistotniejszym czynnikiem decydujgcym o
zakupie dla wszystkich Polakow, niezaleznie od przynaleznosci do grupy spoteczno-
demograficznej, przy czym jej znaczenie relatywnie stabnie wraz ze wzrostem
zadowolenia z wiasnej sytuacji materialnej respondenta.

Marke czy producenta nowego artykutu na drugim miejscu w hierarchii
waznosci czynnikow decydujgcych o zakupie nowosci takze stawiajg wszystkie grupy
spoteczno-demograficzne Polakéw, choC jest ona szczegdlnie istotna dla
respondentow najmtodszych (15-19 lat), o0sob z wyksztafceniem wyzszym,
mieszkancow z duzych miast (od 101 do 500 tys. mieszkancow), kierownikow
specjalistow i prywatnych przedsiebiorcow, robotnikow, uczniow i studentow oraz
ankietowanych, w ktorych gospodarstwie domowym znajduje sie dwoje dzieci.
Ponadfto jej znaczenie roSnie wraz z rosngcq samooceng sytuacji materialnej.

Znaczenie wygladu i opakowania nowego artykutu jako czynnika
wplywajgcego na decyzje o zakupie jest wazne tym czeSciej, im wyzsze jest
wyksztatcenie nabywcy oraz im lepiej ocenia on wtasng sytuacje materialng.

Wizualny aspekt produktu liczy sie rowniez szczegodlnie dla osoéb mtodych (miedzy 15
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a 29 rokiem zycia), kierownikow, specjalistow i prywatnych przedsiebiorcow,
pracownikow szeregowych oraz ucznidw i studentow.

Opinia znajomych jest z kolei brana pod uwage przede wszystkim przez
osoby miedzy 50 a 59 rokiem zycia.

Motyw zweryfikowania informacji o nowym produkcie podawanych w
jego reklamie charakteryzuje gtéwnie osoby mtode (do 29 roku zycia), pracownikow
szeregowych, uczniow i studentdw oraz badanych, w ktorych gospodarstwie
domowym jest jedno dziecko.

Atrakcyjnosé reklamy w hierarchii czynnikbw decydujgcych o zakupie
nowego artykufu nabiera za$ znaczenia wraz ze wzrostem statusu materialnego
Polaka (zarowno tego ocenianego subiektywnie, jak i obiektywnie). Ponadto jest ona
istotha — czeSciej - od innych dla oséb mitodych, badanych z wyksztatceniem

Srednim, pracownikow szeregowych oraz uczniow i studentow.

W poréwnaniu do poprzednich pomiaréw warto zauwazy¢, iz cho¢ sama
hierarchia czynnikow branych pod uwage przy zakupie nowego produktu nie ulegta
zmianie, istotnie i charakterystycznie zmienito sie znaczenie poszczegdlnych
motywdéw. Podczas gdy dwa podstawowe determinanty zakupu, tzn. cena oraz
marka artykutu zachowaly swoje bardzo duze znaczenie, waga pozostatych
motywow znacznie ostabta. Co wiecej - trzy na cztery z nich: opinia znajomych, che¢
sprawdzenia czy reklama jest prawdziwa oraz jej atrakcyjno$¢ - sg z roku na rok

istotne dla coraz mniejszego odsetka Polakéw.
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CZYNNIKI DECYDUJACE O WYBORZE PRZY DOKONYWANIU ZAKUPOW NOWYCH
PRODUKTOW
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Znaczenie miejsca produkcji

W sondazu interesowato nas rowniez ogolne nastawienie naszego
spoteczenstwa do towardéw rodzimej i obcej produkciji.

Miejsce produkcji danego artykutu ma znaczenie dla trzech na pieciu Polakow
(60%), przy czym dla wiekszej czesci naszego spoteczenstwa, to czy produkt jest
polski czy zagraniczny jest jedynie raczej a nie bardzo wazne (odpowiednio 37% i
23%).

Dla niemal dwoch pigtych mieszkancow naszego kraju (38%) pochodzenie
towaru nie ma zas$ znaczenia, przy czym osoby, ktére z narodowoscig producenta

nie licza sie zupetnie, stanowig tu mniejszos¢ (13% Polakdw).
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W JAKIM STOPNIU JEST DLA PANA(l) WAZNE, CZY PRODUKT JEST POLSKI, CZY
ZAGRANICZNY?

Obardzo wazne
B raczej wazne
Oraczej niewazne

Ozupetnie niewazne
M trudno powiedzie¢

Uwarunkowania spoteczno-demograficzne:

To, czy towar jest produkcji rodzimej czy zagranicznej, liczy sie szczegOlnie
dla osob powyzej 40 roku zycia, badanych z wyksztatceniem podstawowym oraz
emerytow i rencistow.

Pochodzenie produktéw nie ma z kolei znaczenia przede wszystkim dla oséb
ponizej 39 roku zycia, respondentow z wyksztatceniem zawodowym, robotnikow,
pracownikOw szeregowych, uczniéw i studentéw, bezrobotnych oraz badanych w

ktorych gospodarstwie jest jedno lub troje i wiecej dzieci.

W porownaniu do ostatniego, pochodzacego z lutego 1994 roku pomiaru
zaszta tylko jedna zmiana: wzrosta grupa osob (o 5 p.p.) uznajacych pochodzenie

produktu za zupetnie nieistotne.

Dane w %
W jakim stopniu jest dla Pana(i) wazne, czy produkt jest polski, czy zagraniczny?
11’94 V’00
bardzo wazne 27 23
raczej wazne 38 37
raczej niewazne 24 25
zupetnie niewazne 8 13
trudno powiedzie¢ 3 2
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Ktorzy producenci i ktére marki cieszg sie najwiekszym powodzeniem

Skoro wiemy juz, iz jakos¢ oraz marka produktéw sg czynnikami czesto
branymi pod uwage przy dokonywaniu zakupéw, warto pokaza¢, ktére firmy wedtug

Polakéw uznawane sg pod tymi wzgledami jako najlepsze.

W naszym sondazu poproszono wiec badanych o wskazanie dwdch firm,
ktore ich zdaniem sg naprawde dobre.
Uogdlniajac nalezy stwierdzi¢, iz wsrdd najlepszych, zdaniem Polakow, firmIZI
dominujg producenci artykutdw elektronicznych i elektrycznych. W pierwszej 16-tce
rankingu znalazto sie bowiem az 6-ciu producentow z tej branzy, przy czym trzech z
nich stanowi absolutng czotéwke. Silng reprezentacje (5 firm) majg tu réwniez firmy
wytwarzajace artykuty spozywcze.

| tak najwiekszy odsetek naszego spoteczenstwa — niemalze jedna dziesigta
Polakéw (9%) - za rzeczywiscie dobrego producenta uznat firme Sony. Niewiele
mniej tak pozytywnych opinii zebraty Philips oraz Polar (odpowiednio 8% i 7%). Co
dwudziesty piaty badany (4%) jako firmy najlepsze na rynku uznaje: Addidasa,
Danone, Panasonica oraz Hortex i Winiary.

Co piecdziesigty mieszkaniec naszego kraju (2%) naprawde dobrg firme
odnajduje wsrod producentéw takich jak: Bosh, Amica Wronki, Knorr, Mercedes,

Nikke, Pollena, Wedel i Zelmer.

Warto tu rowniez zauwazyc, iz co dwudziesty Polak (5%) jest zdania, iz nie ma
takiej firmy, ktérg mozna by uznaé¢ za rzeczywiscie dobrg, a niemal jedna czwarta

rodakéw ma trudnosci ze wskazaniem takowej (24%).

% w sumie wymieniono 209 firm
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Dane w %

Gdyby mial(a) Pan(i) wskaza¢ dwie duze firmy, ktére — Pana(i) zdaniem — sg
naprawde dobre, jakie by Pan(i) wymienit(a)?*

Sony

Philips

Polar

Addidas

Danone

Hortex

Panasonic

QNS || W N =

Winiary

9. Bosch

10. Amica Wronki

11. Knorr

12. Mercedes

13. Nike

14. Pollena

15. Wedel

16. Zelmer

17. trudno powiedzie¢
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18. nie ma takich

* pozostate firmy zostaty wskazane przez nie wiecej niz 1% respondentow

Producenci dominujgcy w rankingu najlepszych firm sg réwniez liderami pod
wzgledem najlepszej marki produktu lub ustugi. Wérdéd pierwszych dziewietnastu
marelJzl uznanych za naprawde dobre znalezli sie wszyscy liderzy poprzedniej
klasyfikaciji.

Ponownie na pierwszym miejscu uplasowata sie firma Sony, ktérej to marka
jest wskazywana jako najlepsza przez co dziesigtego Polaka (10%), a na dalszych
dwoch pozycjach Philips i Polar (po 7%).

Artykuty takich producentow jak: Addiadas, Bosh, Danone, Hortex, Mercedes i
Panasonic sg z kolei uznawane jako bardzo dobre przez 4% badanych, natomiast
takg opinie o0 marce Wedel i Winary prezentuje 3% Polakow.

Warto tu podkresli¢, iz znaczna czes¢ naszego spoteczenstwa — co siédmy
Polak (14%) - jest zdania, iz zadna ze znanych mu marek nie zastuguje na miano
najlepszej, natomiast wiecej niz jedna pigta naszego spoteczenstwa (27%) ma z jej

wskazaniem trudnosci.

: ogolnie wskazano 252 marki lub nazwy produktow i ustug

10
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Dane w %

Prosze teraz pomysleé¢ o markach lub nazwach produktéw i ustug, ktére Pan(i)
zna. Jakie trzy marki, ogdlnie rzecz biorgc, uwaza Pan(i) za najlepsze?

Sony 10

Philips

Polar

Addidas

Bosch

Danone

Hortex

Mercedes
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Panasonic

10. Wedel

11. Winiary

12. Amica

13. Coca-Cola

14. Knorr

15. Nike

16. Pollena

17. Vizir

18. Volksvagen
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19. Zelmer

19. frudno powiedzie¢
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20. nie ma takich

* pozostate marki zostaty wskazane przez nie wiecej niz 1% respondentow

Majac na uwadze powyzsze wyniki mozemy wiec stwierdzi¢, iz o ogolnej
percepcji firmy decyduje m.in. postrzeganie jej marki. Innymi stowy, jak sie wydaje,

najlepsi sg ci producenci, ktérzy posiadajg dobrg marke.EI

Lojalnos¢ wobec producentéw

Okoto jedna pigta naszego spoteczenstwa najchetniej kupuje produkty takich
marek jak Danone i Winiary (po 6%) oraz Pollena (5%). Stosunkowo spore grono
wiernych klientow majg réwniez Hortex i Wizir (4%) a takze Addiads, Coca-Cola,
Knorr i Wedel (po 3%).

Co piecdziesiaty Polak (2%) stale sposrod konkurencyjnych produktow z tej
samej branzy wybiera artykuty: Big-Star, Blenda Med, Dosi, Gilette, Helleny, Ludwika
Nike, Nivea, Philipsa, Polara, Pudliszki oraz Sony.

Warto tu jednak zauwazyc, iz ponad jedna szdsta mieszkancéw naszego kraju

(15%) nie jest przywigzana do zadnej z kupowanych przez nich marki, natomiast

11




TNS OBOP .Dlaczego i czyje produkty kupujemy...”,

sondaz z 13 - 15.05.2000 r.

niemal jedna czwarta nie potrafi sie zdecydowaé, wobec ktdérego producenta

zachowujg sie w sposaob lojalny.

Dane w %

A teraz prosze pomysle¢ o markach, nazwach produktéw, ktére stale Pan(i)
kupuje. Prosze wymieni¢ te marki, do ktorych jest Pan(i) najbardziej
przywiazany(a), kupuje je praktycznie zawsze kiedy wchodzi w rachube zakup?

Danone

6

Winiary

Pollena, Pollena 2000

Hortex

Vizir

Addidas

Coca-Cola

Knorr

©ORNO |G| |W N

Wedel

10. Big-star

11. Blenda Med

12. Dosia

13. Gilette

14. Hellena

15. Ludwik

16. Nike

17. Nivea

18. Philips

19. Polar

20. Pudliszki

21. Sony

NINININIINININININININ(INWWw(ww|~|[_]loO|O

22. trudno powiedzie¢

23

23. nie ma takich, zadne

15

* pozostate marki zostaty wskazane przez mniej niz 1% respondentéw; w sumie wskazano 268 marek

* patrz takze wyniki wspdlnego badania TNS OBOP oraz Agencji Demo realizowane w ramach

kampanii Zadbaj o swojg marke
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Gdy kupuje Pan(i) NOWY produkt, ktory pojawil si¢ w sklepach, jak wazna jest dla Pana(i) opinia

znajomych?
ODPOWIEDZI W %
LICZBA
wazna | niewazna tn.ldm? . 0508
powiedzie¢
OGOLEM 45 53 3 1143
’ mezezyzna 43 o4 3 548
PLEC
kobieta 46 52 2 594
15-19 47 53 124
20-29 42 58 213
30-39 45 53 2 198
WIEK
40-49 44 53 2 233
50-59 51 45 4 141
60 + 42 50 8 234
podstawowe 44 52 > 315
zasadnicze 45 52 3 204
zawodowe
WYKSZTALCENIE $rednie i a4 55 2 413
pomaturalne
w.yisze z 50 50 1 119
niepelnym
wies 47 50 3 420
miasto do 100 a4 53 3 367
tys.
MIEJSCE ZAMIESZKANIA miasto 101-500 47 51 2 217
tys.
miasto pow. 500 35 63 2 138
tys.
pracuje¢ 48 50 2 491
o zawodowo
AKTYWNOSC ZAWODOWA
nie pracuje¢ 42 54 4 652
zawodowo
kierownicy, 50 49 1 72
specjalisci
prywatni 41 59 48
przedsi¢biorcy
rolnicy 45 54 1 S




robotnicy 44 53 3 160
GRUPA pracownicy
SPOLECZNO-ZAWODOWA szeregowi 49 0 1 155
gospodynie 56 37 8 42
domowe
emeryci i rencisci 42 52 6 322
uczniowie i 46 54 160
studenci
bezrobotni 34 66 116
dobra 44 56 0 182
SYTUACJA MATERIALNA Srednia 45 52 3 637
7la 44 52 4 324
i do 350 z1 43 55 3 232
DOCHOD NETTO NA OSOBE
W GOSPODARSTWIE od 351 do 566 z1 44 54 2 228
DOMOWYM
567z} i wigcej 47 50 3 225
nie ma 46 51 4 585
LICZBA DZIECI DO LAT jest jedno 4 o7 2 282
18-TU W GOSPODARSTWIE | . .
t 44 53 2 173
DOMOWYM Jest dwoje
jest troje lub 50 48 2 101
wiecej
lewicowe 44 54 2 240
centrolewicowe 51 48 1 123
POGLADY POLITYCZNE centroprawicowe 53 45 2 80
prawicowe 49 50 1 166
trudno 41 55 4 533
powiedzie¢

Gdy kupuje Pan(i) NOWY produkt, ktory pojawil si¢ w sklepach, jak wazna jest dla Pana(i)
atrakcyjna reklama?

ODPOWIEDZI W %
LICZ’BA
wazna | niewazna tn_ldmf | OSOB
powiedzieé
OGOLEM o5 7 2 138
, mezezyzna 24 74 2 544
PLEC

kobieta 26 71 3 504




15-19 46 54 124
20-29 35 64 1 213
30-39 24 74 2 195
WIEK
40-49 22 75 3 233
50-59 23 76 2 141
60 + 11 82 7 232
podstawowe 23 73 4 313
zasadnicze 21 77 2 204
zawodowe
WYKSZTALCENIE . .
Srednie i 30 68 2 411
pomaturalne
wyisze 2 25 74 2 119
niepelnym
wies 25 73 3 418
miasto do 100 o4 72 4 367
tys.
MIEJSCE ZAMIESZKANIA miasto 101-500 - . . 016
tys.
miasto pow. 500 28 el 1 137
tys.
pracuje 28 70 3 488
. zawodowo
AKTYWNOSC ZAWODOWA
nie pracuje 23 74 3 650
zawodowo
kierownicy, 23 74 3 72
specjalisci
prywatni 22 78 48
przedsigbiorcy
rolnicy 28 72 52
robotnicy 25 70 5 159
GRUPA pracownicy
SPOLECZNO-ZAWODOWA szeregowi 3 65 1 155
gospodynie 25 73 2 42
domowe
emeryci i rencisci 13 82 5 320
uczniowie i 16 54 160

studenci




bezrobotni |19 80 1 116

dobra 36 63 1 182
SYTUACJA MATERIALNA Srednia 27 71 2 633

7la 16 80 4 323

, do 350 zt 15 84 2 231

DOCHOD NETTO NA OSOBE
W GOSPODARSTWIE od 351 do 566 zi 24 74 2 226
DOMOWYM

567z} i wigcej 28 68 4 225

nie ma 25 73 3 583
LICZBA DZIECI DO LAT jest jedno 27 1 2 281
18-TU W GOSPODARSTWIE |. .

26 71 2

DOMOWYM jest dwoje 173

Jest troje lub 22 75 3 100

wigcej

lewicowe 24 73 2 238

centrolewicowe 25 74 1 122
POGLADY POLITYCZNE centroprawicowe 27 71 2 80

prawicowe 28 70 2 166

trudno 24 72 3 532

powiedzieé

Gdy kupuje Pan(i) NOWY produkt, ktory pojawil si¢ w sklepach, jak wazna jest dla Pana(i)
wyglad, opakowanie?

ODPOWIEDZI W %
LICZBA
wazna | niewazna tn,ldm? | OSOB
powiedzie¢

OGOLEM 53 45 5 ol

. mezczyzna 52 46 2 546
PLEC

kobieta 55 44 2 504

15-19 67 33 124

20-29 64 36 213

30-39 51 48 1 197
WIEK

40-49 49 49 1 233

50-59 53 46 1 141

0+ 43 51 5 233

podstawowe 49 48 3 315




zasadnicze

53 46 1 294
zawodowe
WYKSZTALCENIE $rednie i ” - . a1
pomaturalne
Wyzsze £ 65 33 2 119
niepelnym
wies$ 51 47 2 420
miasto do 100 54 43 2 367
tys.
MIEJSCE ZAMIESZKANIA miasto 101-500 - 13 0 216
tys.
miasto pow. 500 54 45 2 137
tys.
pracuje 57 42 1 490
o zawodowo
AKTYWNOSC ZAWODOWA
nie pracuje 51 47 2 651
zawodowo
kierownicy, 58 39 3 72
specjalisci
prywatni 70 30 48
przedsigbiorcy
rolnicy 46 54 54
robotnicy 56 43 2 159
GRUPA pracownicy
SPOLECZNO-ZAWODOWA szeregowi 58 4l 1 155
gospodynie 42 54 4 4
domowe
emeryci i rencisci 41 55 4 321
uczniowie i 69 31 160
studenci
bezrobotni S7 43 116
dobra 61 38 1 182
SYTUACJA MATERIALNA Srednia 56 42 2 635
zla a4 54 2 324
, do 350 zt 52 46 1 232
DOCHOD NETTO NA OSOBE
W GOSPODARSTWIE od 351 do 566 zt 50 49 1 227
DOMOWYM
567zt i wigcej 59 39 2 225




nie ma 53 45 2 584
LICZBA DZIECI DO LAT jest jedno >4 44 2 281
18-TU W GOSPODARSTWIE jest dwoje 56 43 1 173
DOMOWYM

Jest troje lub 49 50 1 101

wigcej

lewicowe 50 49 1 238

centrolewicowe 55 44 1 123
POGLADY POLITYCZNE centroprawicowe 56 41 3 80

prawicowe 59 40 1 166

trudno 53 45 2 533

powiedzieé

Gdy kupuje Pan(i) NOWY produkt, ktory pojawil si¢ w sklepach, jak wazna jest dla Pana(i)
marka, producent?

ODPOWIEDZI W %
LICZBA
wazna | niewazna tn,ldmf | OSOB
powiedzie¢
OGOLEM 29 19 . e
. mezczyzna 83 14 2 544
PLEC
kobieta 74 24 2 504
15-19 88 12 199
20-29 83 17 213
30-39 83 16 1 197
WIEK
40-49 81 18 1 233
50-59 82 15 3 141
0+ 63 31 6 233
podstawowe 70 27 3 315
zasadnicze a1 18 L -
zawodowe
WYKSZTALCENIE , .
Srednie i 81 17 ) 400
pomaturalne
W.yisze z 89 10 . 11
niepelnym
wies$ 74 23 3 418
miasto do 100 80 17 3 -
tys.




MIEJSCE ZAMIESZKANIA

miasto 101-500

86 14 0 216
tys.
miasto pow. 500 77 22 1 137
tys.
pracule 85 14 1 490
o zawodowo
AKTYWNOSC ZAWODOWA
nie pracuje 74 23 3 649
zawodowo
kierownicy, 87 10 3 72
specjalisci
prywatni 91 9 48
przedsigbiorcy
rolnicy 77 23 54
robotnicy 87 11 3 159
GRUPA pracownicy
SPOLECZNO-ZAWODOWA szeregowi 82 18 155
gospodynie 75 24 1 42
domowe
emeryci i rencisci 68 27 5 321
uczniowie i 89 11 158
studenci
bezrobotni 72 27 1 116
dobra 86 14 180
SYTUACJA MATERIALNA Srednia 81 17 2 635
zla 71 27 3 324
, do 350 zi 80 19 1 232
DOCHOD NETTO NA OSOBE
W GOSPODARSTWIE od 351 do 566 z1 77 20 3 227
DOMOWYM
567z} i wigcej 79 19 2 225
nie ma 75 22 3 582
LICZBA DZIECI DO LAT jest jedno 82 17 1 281
18-TU W GOSPODARSTWIE | . .
t 84 15 1 17
DOMOWYM Jest dwoje 3
jest troje lub 81 18 1 101
wigcej
lewicowe 83 16 1 238
centrolewicowe 80 20 123




POGLADY POLITYCZNE centroprawicowe | 88 | 10 2 80
prawicowe 86 11 2 166
trudno 73 24 3 531
powiedzieé

Gdy kupuje Pan(i) NOWY produkt, ktory pojawil si¢ w sklepach, jak wazna jest dla Pana(i) cena?

ODPOWIEDZI W %
LICZBA
wazna | niewazna tn.ldnq . 0SOB
powiedzie¢
OGOLEM 95 4 1 1139
) mezZezyzna 96 3 2 543
PLEC
kobieta 95 4 1 595
15-19 92 8 122
20-29 96 4 1 213
30-39 96 4 0 198
WIEK
40-49 96 4 0 232
50-59 96 3 1 141
60 + 94 1 4 233
podstawowe 95 3 2 315
zasadnicze 97 ) 1 294
zawodowe
WYKSZTALCENIE $rednie i o c . 400
pomaturalne
wyZsze z 95 4 1 119
niepelnym
wies$ 96 3 1 418
miasto do 100 05 3 2 367
tys.
MIEJSCE ZAMIESZKANIA miasto 101-500 o7 3 015
tys.
miasto pow. 500 o1 8 1 138
tys.
pracuje 95 4 1 489
o zawodowo
AKTYWNOSC ZAWODOWA
nie pracuje 05 3 1 650
zawodowo




kierownicy, 93 5 ‘ 1 72
specjalisci
prywatni 93 v 48
przedsigbiorcy
rolnicy 100 54
robotnicy 96 2 2 158
GRUPA pracownicy o5 5 155
SPOLECZNO-ZAWODOWA | szeregowi
gospodynie o 6 42
domowe
emeryci i renci$ci 95 2 3 322
uczniowie i 93 - 158
studenci
bezrobotni 98 2 116
dobra 91 9 180
SYTUACJA MATERIALNA Srednia 96 3 1 636
7la 97 2 2 323
, do 350 zt 97 3 1 231
DOCHOD NETTO NA OSOBE
W GOSPODARSTWIE od 351 do 566 zi 97 2 2 227
DOMOWYM
567z i wigcej 94 5 1 225
nie ma 95 3 2 582
LICZBA DZIECI DO LAT jest jedno 94 6 0 281
18-TU W GOSPODARSTWIE | . .
97 3 0 173
DOMOWYM jest dwoje
Jest troje lub 9 4 1 101
wiecej
lewicowe 95 4 1 237
centrolewicowe 94 6 123
POGLADY POLITYCZNE centroprawicowe 96 2 2 80
prawicowe 97 2 1 166
trudno 95 4 1 532
powiedzieé

Gdy kupuje Pan(i) NOWY produkt, ktory pojawil si¢ w sklepach, jak wazna jest dla Pana(i) cheé
sprawdzenia, czy reklama jest prawdziwa?




ODPOWIEDZI W %

LICZBA
wazna | niewazna tn.ldn? . 0SOB
powiedzieé
OGOLEM 29 66 5 1138
) mezZczyzna 24 70 6 543
PLEC
kobieta 32 64 4 594
15-19 45 54 1 122
20-29 36 63 2 213
30-39 26 70 4 197
WIEK
40-49 26 70 4 233
50-59 30 62 9 141
60 + 17 73 10 232
podstawowe 26 66 8 315
zasadnicze 28 69 3 294
zawodowe
WYKSZTALCENIE . -
srednie i 32 64 4 408
pomaturalne
Wyzsze £ 23 69 7 119
niepelnym
wies$ 29 67 4 418
miasto do 100 29 65 6 366
tys.
MIEJSCE ZAMIESZKANIA miasto 101-500 26 20 A o165
tys.
miasto pow. 500 o8 65 7 137
tys.
pracuje 27 69 4 490
o zawodowo
AKTYWNOSC ZAWODOWA
nie pracuje 30 65 6 648
zawodowo
kierownicy, 13 79 3 72
specjalisci
prywatni 22 74 4 48
przedsigbiorcy
rolnicy 26 74 54
robotnicy 28 66 6 159




GRUPA

pracownicy

SPOLECZNO-ZAWODOWA szeregowi 34 65 . 155
gospodynie 43 55 2 42
domowe
emeryci i rencisci 21 70 9 320
uczniowie i 45 53 2 158
studenci
bezrobotni 29 67 4 116
dobra 29 69 2 180

SYTUACJA MATERIALNA Srednia 32 63 5 634
zla 22 72 6 324

, do 350 zi 27 70 3 232

DOCHOD NETTO NA OSOBE

W GOSPODARSTWIE od 351 do 566 zi 33 61 6 226

DOMOWYM
567z} i wigcej 28 65 7 225
nie ma 25 69 6 581

LICZBA DZIECI DO LAT jest jedno 37 59 5 281

18-TU W GOSPODARSTWIE | . .

t 30 68 3 17

DOMOWYM Jest dwoje 3
jest troje lub 23 71 6 101
wiecej
lewicowe 32 63 5 238
centrolewicowe 30 66 4 123

POGLADY POLITYCZNE centroprawicowe 25 69 6 80
prawicowe 28 69 4 165
trudno 27 67 6 531
powiedzie¢

W jakim stopniu jest dla Pana(i) wazne, czy produkt jest polski, czy zagraniczny?
ODPOWIEDZI W %
LICZ,BA
wazne | niewazne tn.ldm.) . OSOB
powiedzie¢
OGOLEM 60 38 2 1142
) mezezyzna 58 40 2 547

PLEC
kobieta 61 36 2 595
15-19 50 45 6 124
20-29 47 52 1 213




30-39

56 44 0 197
WIEK
40-49 66 32 1 232
50-59 70 29 1 141
60 + 67 28 5 235
podstawowe 65 31 4 316
zasadnicze 54 45 1 204
zawodowe
WYKSZTALCENIE srednie i 5 - 3 13
pomaturalne
wyisze 7 62 38 119
niepelnym
wies§ 63 34 3 420
miasto do 100 57 a1 ) 366
tys.
MIEJSCE ZAMIESZKANIA miasto 101-500 - - L 018
tys.
miasto pow. 500 65 31 1 139
tys.
pracule 61 38 1 488
o zawodowo
AKTYWNOSC ZAWODOWA
nie pracuje 59 38 3 654
zawodowo
kierownicy, 61 38 1 72
specjalisci
prywatni 70 30 48
przedsigbiorcy
rolnicy 88 12 54
robotnicy 54 43 3 158
GRUPA pracownicy
SPOLECZNO-ZAWODOWA szeregowi >7 43 155
gospodynie 52 48 42
domowe
emeryci i renci$ci 66 30 4 324
uczniowie i 49 46 4 160
studenci
bezrobotni 54 46 1 116
dobra 59 41 181




SYTUACJA MATERIALNA | $rednia 59 38 3 639
zla 62 36 2 322
i do 350 zl 62 37 1 232
DOCHOD NETTO NA OSOBE
W GOSPODARSTWIE od 351 do 566 z1 56 42 2 228
DOMOWYM
567z} i wigcej 64 33 2 225
nie ma 63 34 3 585
LICZBA DZIECI DO LAT jest jedno 53 45 2 283
18-TU W GOSPODARSTWIE jest dwoje 61 38 1 172
DOMOWYM
Jest troje lub 55 43 1 101
wigcej
lewicowe 60 39 1 238
centrolewicowe 65 34 1 123
POGLADY POLITYCZNE centroprawicowe 65 33 1 80
prawicowe 68 32 1 166
trudno 55 41 4 534
powiedzie¢




