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W ciagu ostatnich siedmiu lat na polskim rynku zaszly rewolucyjne zmiany -
sprywatyzowano  wigkszo$¢ placowek handlowych. Rynkowa wolno§¢ najpierw
zaoowocowata spontanicznym rozwojem wszelkiego rodzaju bazaréw 1 targowisk,
a nastgpnie sklepéw. Niegdysiejszy rynek niedoborow przeksztalcil si¢ niemal
w konsumencki raj, cho¢ nie zabraklo réwniez zjawisk negatywnych, np. powazny kryzys
przezywaja mate sklepy wiejskie, sita rzeczy skazane na niskie obroty i wyzsze ceny niz
sklepy w miescie. Dzigki handlowej hossie liczba sklepéw w Polsce przypadajacych na
jednego mieszkanca nalezy obecnie do najwyzszych w Europie. Dobra kondycja gospodarcza
naszego kraju sprawita, ze na polskim rynku coraz chetniej zaczely inwestowac wielkie sieci
handlowe. Sprawa budowanych przez nie supermarketow stala si¢ ostatnio tematem
»goracym” politycznie - wielu kupcow czuje si¢ zagrozonych stwarzana przez nie
konkurencja, pojawiaja si¢ postulaty wprowadzenia koncesji dla tego rodzaju placowek.

Mozna sadzi¢, ze tak powazne zmiany na rynku wptyngly réwniez na ewolucje
konsumenckich przyzwyczajen Polakow. Jakie sa zatem ich obecne preferencje, w jakich
sklepach i co lubimy kupowa¢, a w jakich faktycznie si¢ zaopatrujemy? Czy pojawienie si¢
supermarketow wpltywa na zmiang naszych upodoban i czy jest to korzystne czy tez
niekorzystne dla naszego handlu 1 gospodarki? Problemom tym poswigcilismy

pazdziernikowy sondaz'.

' Badanie ,,Aktualne problemy i wydarzenia” (77) przeprowadzono w dniach 11-15 pazdziernika ‘96 na 1158-
-osobowej reprezentatywnej probie losowej dorostych mieszkancéw Polski.



.

JAKIE SKLEPY LUBIMY

Opinie badanych o ulubionym miejscu dokonywania zakupow sa podzielone. Ponad
potowa Polakéw wybiera sklep samoobstugowy preferujac, jak mozna przypuszczac,
swobodny dostgp do poszczegdlnych artykulow. Nieco ponad dwie piate woli tradycyjny

system sprzedazy, w ktorym towary podaje sprzedawca.
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RYS. 1. W JAKIEGO TYPU SKLEPIE BARDZIEJ LUBI PAN(I) ROBIC ZAKUPY? CZY:

w sklepie, w ktorym towary
podaje sprzedawca

w sklepie samoobstugowym

440{0"| 56%

Upodobania zwigzane z zakupami sa, jak si¢ wydaje, w duzej mierze pochodna
praktyki 1 przyzwyczajen. Mozna sadzi¢, iz klienci bardziej lubiag kupowac¢ w sklepach, ktore
znaja. Placowki samoobslugowe preferuja przede wszystkim mieszkancy miast, zwlaszcza
tych najwigkszych (79%), najrzadziej za$ robia tam zakupy mieszkancy wsi (37%), zapewne
czgsciej kupujacy w tradycyjnych placowkach handlowych. O duzym znaczeniu przyzwy-
czajen moze $wiadczy¢ réwniez fakt, ze w sklepach samoobstugowych Polacy kupuja tym
czesciej, im sa miodsi i lepiej wyksztatceni. Osoby starsze - powyzej 55 roku zycia i gorzej
wyksztatlcone w wigkszosci wola by¢ obslugiwane przez sprzedawce, ktory zawsze moze
stuzy¢ im rada i pomoca. Co ciekawe, zwolennikami tradycyjnych sklepéw sa czesciej
mezczyzni niz kobiety, ktore w sferze zakupow preferuja - jak si¢ wydaje - mozliwie
najbardziej samodzielny wybor.

Na decyzj¢ o miejscu zakupow zdecydowanie najwickszy wplyw ma dogodna
lokalizacja sklepu oraz relatywnie niski poziom cen. Ponad dwie trzecie badanych wskazato

na te czynniki jako najwazniejsze dla podjecia decyzji, gdzie kupowac.
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Czym si¢ Pan(i) przede wszystkim kieruje wybierajac miejsce swoich zakupow?

Wygodne potozenie (blisko domu, pracy, dogodne potaczenie) 69%
Niskie ceny 66%
Uprzejma obstluga 25%
Dogodne godziny otwarcia 24%
Duzy wybor towarow 23%
Dobre zaopatrzenie, duza liczba dostaw w ciagu dnia 21%
Dobra jakos¢ towardéw 19%
Estetyczne, dobre ustawienie, wyeksponowanie towaru 10%
Promocje, obnizki cen - okresowe, w ciagu dnia 9%
Mozliwo$¢ zaparkowania samochodu 3%

Dodatkowe ustugi dla klientéw - dostawy do domu,

przyjmowanie zamowien 1%
Trudno powiedzie¢ 1%
Nie dotyczy, nie robig zakupow 2%

Respondent mogt wskazaé trzy odpowiedzi, dlatego procenty nie sumuja si¢ do 100.

Pozostate z wymienionych czynnikéw maja drugorzedne znaczenie, co nie znaczy, ze
nie moga przesadza¢ o wyborze miejsca zakupow. Co czwarty badany zwraca rOwniez uwage
na uprzejmosc¢ obstugi, dogodne godziny otwarcia, a takze mozliwie duzy wybor towaréw. Co
piaty respondent przywiazuje znaczna wage do pewnosci, iz pozadany towar zawsze bgdzie
dostepny, czyli do ciagtosci dostaw, a takze do jakosci towaréw. Co dziesiaty zwraca uwage
na czysto estetyczne walory ekspozycji produktow. Dla zblizonego odsetka badanych istotna
zachgta sa tez czgste akcje promocyjne oraz mozliwos¢ obnizki cen. Warto zwrdci¢ uwagg, ze
bardzo mato znaczacym udogodnieniem dla polskich klientow sa takie dodatkowe ustugi, jak
dostawy do domu czy przyjmowanie zamowien przez telefon.

Najwazniejsze czynniki decydujace o wyborze miejsca zakupu - dogodna lokalizacja
sklepu oraz niskie ceny - maja duze znaczenie dla wigkszosci badanych. Jedynie osoby
z wyzszym wyksztalceniem, o wysokiej pozycji spoteczno-zawodowej 1 dobrze sytuowane

W nieco mniejszym stopniu zwracaja uwage na niski poziom cen, wigksza niz przecigtnie
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wage przywiazujac do pozostaltych czynnikdéw, w tym przede wszystkim do wielkosci oferty,
czyli duzego wyboru oferowanych towarow oraz waloréw estetycznych, tj. elegancji sklepu.
Znaczenie bliskiej lokalizacji rosnie wraz z wiekiem badanych, czyli - co do§¢ oczywiste -
bardziej liczy si¢ dla oséb starszych. Godziny otwarcia sa w wigkszym stopniu istotne dla
aktywnych zawodowo - szczegdlnie kadry kierowniczej 1 inteligencji, pracownikow
umystowych nizszego szczebla oraz prywatnych przedsigbiorcow. Ci ostatni oraz osoby
najstarsze czg¢sciej zwracaja uwage na uprzejma obsluge. Duzy wybor towaréw najbardziej
preferuja ludzie mlodzi (do 24 roku zycia), mieszkancy najwigkszych miast oraz badani

z wyzszym wyksztatceniem.

W JAKICH SKLEPACH KUPUJEMY NAJCZESCIEJ

Podstawowym miejscem naszych zakupow sa zwykle, niewielkie sklepy - wiejskie czy

tez osiedlowe, w ktorych codziennie lub prawie codziennie zaopatruje si¢ az 89% Polakow.

Tabela 1 w procentach
Jak czesto w Pana(i) rodzinie robi si¢ Codziennie lub | Jeden raz Jeden lub dwa Nie dotyczy,
zakupy w nastegpujacych miejscach? prawie w tygodniu | razy w miesiacu | nie kupujemy
Czy robi sig zakupy: codziennie lub rzadziej w takim miejscu
— w niewielkim, zwyktym sklepie 89 8 1 2
— na bazarze, targowisku, na straganach 14 38 27 22
— w supermarkecie, duzym supersamie 4 17 30 49
— w hurtowni, péthurtowni 2 10 35 53
— w sklepie firmowym, patronackim 4 14 26 57
— bezposrednio od rolnikoéw 4 5 19 72

Warto zauwazy¢, ze robienie codziennych zakupow w matych sklepach jest
powszechne zaréwno na wsi, gdzie zazwyczaj jest jeden lub dwa sklepy, jak 1 w miastach,
w ktorych osiedlowy, zwykle niewielki, sklep jest tylko jedna z wielu mozliwos$ci robienia
zakupow. Na co dzien z ushug takich sklepéw korzysta az 85% mieszkancow najwigkszych
miast 1 91% ludno$ci wsi. Przedstawione dane $wiadcza, jak si¢ wydaje, o tym, ze ta forma

zaopatrywania si¢ jest dla Polakéw najbardziej wygodna.
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Mimo wielu ucigzliwos$ci 1 niewygod bardzo popularnym miejscem zakupow ciagle
pozostaja bazary i targowiska. Ponad potowa Polakéw robi tam zakupy co najmniej raz
w tygodniu, a co siddmy - nawet codziennie. Znaczenie bazaru jako jednego z podstawowych
zrodet zaopatrzenia wyraznie zalezy od wielko$ci miejscowos$ci. Zdecydowanie najczesciej
kupuja na bazarach mieszkancy wielkich miast (93%), przy czym codzienne zakupy robi tam
ponad jedna trzecia (36%) tej grupy badanych. Rzadziej zaopatruja si¢ na bazarach
mieszkancy duzych i $rednich miast (odpowiednio 89 1 88%), stosunkowo najrzadziej za$
ludno$¢ matych miast (73%) 1 wsi (67%).

Supermarkety czy duze supersamy jako miejsce zaopatrywania si¢ w podstawowe
produkty i towary maja w skali kraju oczywiscie mniejsze znaczenie niz sie¢ zwyklych
sklepéw czy bazary i targowiska. W bardzo duzych czy duzych placowkach handlowych co
najmniej raz w tygodniu bywa co piaty Polak, co trzeci robi tam zakupy raz lub dwa razy
W miesigcu - w sumie zaopatruje si¢ w nich ponad polowa gospodarstw domowych. Taka
formg zakupow szczegdlnie chgtnie wybieraja osoby dobrze sytuowane, respondenci
z wyzszym wyksztatceniem, przedstawiciele kadry kierowniczej 1 inteligencji oraz prywatni
przedsigbiorcy. Warto zauwazy¢, ze nawet dla mieszkancow duzych i wielkich miast, ktorzy
maja do supermarketow najlatwiejszy dostgp, ciagle pozostaja one mniej popularnym
miejscem zakupdéw niz niewielkie sklepy czy bazary. Z ustug supermarketow w ogole nie
korzysta prawie dwie piate (37%) respondentoéw mieszkajacych w najwigkszych miastach.

Waznym miejscem zakupow sa tez hurtownie i sklepy patronackie. W pierwszych
zaopatruje si¢ 47% gospodarstw domowych, w drugich zas - 44%. Co 6smy badany odwiedza
hurtowni¢ co najmniej raz w tygodniu, co trzeci bywa tam raz lub dwa razy w miesiacu.
W sklepie patronackim co najmniej raz w tygodniu robi zakupy nieco mniej niz jedna piata
Polakéw, jedna czwarta za$ kupuje tam raz lub dwa razy w miesiacu. Zakupy w hurtowniach
1 sklepach patronackich najczg$ciej robia osoby mieszkajace w matych 1 $rednich miastach
(do 100 tys. ludnosci), rzadziej mieszkancy duzych miast. Warto przy tym zwréoci¢ uwagg, ze
w hurtowniach i poéthurtowniach najczesciej kupuja osoby z wyzszym wyksztalceniem,
przedstawiciele kadry kierowniczej i inteligencji oraz prywatni przedsigbiorcy, czyli typowa
klientela supermarketéw. Mozna zatem sadzi¢, ze do pewnego stopnia hurtownie traktowane

sa jako uzupetienie oferty supermarketow.
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Supermarkety 1 hurtownie sa miejscem, gdzie dokonujemy duzych zakupow
najczesciej raz lub dwa razy w miesiacu. Ten typowy dla spoteczenstw konsumpcyjnych
model robienia zakupow zwiazany jest z konieczno$cia posiadania wlasnego s$rodka
transportu. Osoby, ktérych gospodarstwo domowe dysponuje samochodem, generalnie
czesciej niz niezmotoryzowani kupuja w hurtowniach. Nieco inaczej jest w przypadku
supermarketéw - codzienne zakupy robig w nich czgsciej osoby nie posiadajace samochodu,
ale prawdopodobnie mieszkajace w poblizu. Natomiast rzadszych, ale - jak mozna sadzi¢ -
wigkszych zakupow wyraznie czg$ciej dokonuja osoby zmotoryzowane. Réznice te moga
wynika¢ roéwniez ze strategii firm zajmujacych si¢ handlem hurtowym 1 prowadzacych
supermarkety. Wielcy hurtownicy z reguty umieszczaja swoje placowki poza centrami
wielkich miast, dlatego dostgp do nich bez samochodu jest bardzo trudny. Z drugiej strony
konieczno$¢ nabywania towarow w ilo$ciach hurtowych (nawet minimalnych) rowniez
wymaga posiadania wlasnego $rodka transportu. Natomiast w przypadku supermarketow,
a zwlaszcza sklepow typu ,,duzy supersam” bardzo czgsto si¢ zdarza, ze zlokalizowane sa
W centrum miasta, a zatem mozna tam robi¢ zarowno ,,mate”, jak 1 ,,duze” zakupy.

Nieco wigksza grupa badanych optuje za tym, by supermarkety byly usytuowane na
obrzezach miast (43%) niz opowiada si¢ za ich obecno$cia w centrum (38%). Zwolennikami
lokalizacji supermarketow wyraznie poza miastem czesciej sa osoby dysponujace
samochodem. Natomiast respondenci niezmotoryzowani nie maja sprecyzowanej opinii, cho¢

minimalnie wigksze poparcie zyskal pomysl, by supermarkety znajdowaty si¢ jednak

w centralnych dzielnicach miast.

Tabela 2 W procentach
Czy, Pana(i) zdaniem, duze supermarkety powinny powstawac raczej
. . . w centrach miast czy tez raczej na ich obrzezach?
Czy posiada Pan(i) w swoim
gospodarstwie domowym Supermarkety powinny Supermarkety powinny Trudno
samochod osobowy? powstawaé w centrach miast | powstawac na obrzezach miast | powiedzie¢
Tak 37 50 13
Nie 38 36 26
Ogolem 38 43 19
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Reasumujac mozna powiedzie¢, ze dla polskiego klienta supermarket nie stanowi
jedynej alternatywy, z ktora wiaze on swoje konsumenckie przyzwyczajenia. Wydaje sig, ze
nie utrwalil si¢ jeszcze w Polsce model robienia wszystkich zakupoéw wylacznie w tego
rodzaju placéwkach. Okazuje si¢ bowiem, ze kupowanie w supermarketach jest pozytywnie
skorelowane zaré6wno z odwiedzaniem bazardéw (wspotczynnik korelacji R-Pearsona 0,23),
jak 1 z kupowaniem w sklepie patronackim (R-Pearsona 0,15) oraz w hurtowni (R-Pearsona
0,12). Mozna sadzi¢, ze w supermarketach czesciej kupuja po prostu konsumenci
zachowujacy si¢ aktywnie, ktoérzy odwiedzaja rdzne placowki i empirycznie badaja sytuacje

na rynku w poszukiwaniu najbardziej korzystnych ofert i cen.

ZWYCZAJE KONSUMENCKIE

Ponad dwie trzecie polskich rodzin zaopatruje si¢ w wigkszo$¢ artykutow
spozywczych w matych sklepach - wiejskich badz osiedlowych, znajdujacych si¢ w poblizu
miejsca zamieszkania.

Lokalny sklep jest podstawowym zrodlem zaopatrzenia przede wszystkim w towary
latwo psujace sig, takie jak mleko, nabial i inne produkty mleczarskie. Tego rodzaju
zakupy robi tam niemal trzy czwarte badanych (74%). W pozostalych placowkach m.in.
w sklepach firmowych, supermarketach czy na bazarach zaopatruje si¢ niewielki odsetek
badanych (po 4-5%).

Migso, wedliny oraz dréb Polacy najczesciej kupuja rowniez w matlych sklepach
(65%). Migso i jego przetwory naleza do tych produktow, ktore szczegodlnie chetnie
nabywamy rowniez w sklepach firmowych badZz patronackich (22% wskazan). Mozna
przypuszczaé, ze tego rodzaju placowki sa cenione ze wzgledu na dobra jako$¢ wyrobow
1 ciaglo$¢ dostaw decydujaca o Swiezosci towaru, o co z pewnos$cia staraja si¢ producenci,
zazwyczaj firmujacy takie sklepy swoja marka. Niewielka czgs¢ respondentdéw kupuje migso
w supermarketach lub na bazarach (odpowiednio 7 1 6%). W hurtowniach oraz bezposrednio

od producenta tego rodzaju zakupy czynione sa raczej sporadycznie (odpowiednio 2 i 1%).



Cukier, mgka, makarony oraz kasze kupowane sa przede wszystkim w niewielkich,
zwyktych sklepach (69% wskazan). Jesli tego rodzaju produkty kupuje si¢ gdzie indziej, to
najczesciej sa to hurtownie lub pothurtownie (14%) oraz supermarkety i bazary (po 10%).

Natomiast w warzywa i owoce zaopatrujemy si¢ nieco czescie] na targowiskach
1 bazarach (46% wskazan) niz w matych sklepach (36%). Wymienione placéwki sa dla
zdecydowane] wigkszosci Polakow zrodiem zaopatrzenia w warzywa 1 owoce. Przewaga
targowisk 1 bazaréw wydaje si¢ w tej branzy towarowej do$¢ oczywista, jako ze ta forma
sprzedazy maksymalnie skraca droge miedzy producentem, ktory niejednokrotnie sam oferuje
swoj towar, a konsumentem. Pomijajac kwestie cen i unikania dodatkowych kosztow, towar
na bazarach jest zazwyczaj mozliwie najswiezszy, co nie zawsze zdarza si¢ w sklepach. W tej
sytuacji moze nieco dziwi¢, ze niewielki odsetek badanych (3%) zaopatruje si¢ bezposrednio
u rolnika. Mozna jednak przypuszczaé, ze w tym wypadku kategorie ,,bezposrednio od
rolnika” oraz ,,na targowisku i bazarze” w pewnym stopniu moga si¢ pokrywac.

Wszelkiego rodzaju napoje oraz soki najczgsciej kupowane sa w matych lokalnych
sklepach (66%), co wydaje si¢ do$¢ oczywiste ze wzgledu na ich objetos¢ oraz cigzar.
Znacznie mniej osob zaopatruje si¢ w napoje rowniez w hurtowniach i supermarketach (po
9% wskazan).

Towary codziennego uzytku z branzy chemicznej réwniez najczgsciej kupowane sa
w lokalnych, niewielkich sklepach, cho¢ nie jest to tak czgste jak w przypadku artykutéw
spozywczych. Wigkszo$¢ Polakow zaopatruje si¢ w podstawowe $rodki czystosci (mydto,
szampony, pasty do zgbow itp.) oraz proszki do prania w ,swoim” niewielkim sklepie
(odpowiednio 60 1 59% wskazan). Co szdsty ankietowany (17%) kupuje mydio oraz inne
srodki czysto$ci codziennego uzytku w hurtowni lub poéthurtowni, co siédmy (15%)
zaopatruje si¢ w nie na bazarze, natomiast co dziesiaty (10%) w supermarkecie. Struktura
dystrybucji proszkéw do prania wyglada podobnie: nieco czg$ciej kupujemy je w hurtowniach
(18%) oraz na bazarach i targowiskach (15%) niz w supermarketach (10%). W artykuly
chemiczne codziennego uzytku rzadko zaopatrujemy si¢ w sklepach firmowych i patronackich

(3% wskazan).



Odsetki os6b deklarujacych kupowanie okreslonych produktéw w poszczegolnych placéwkach
handlowych

RYS. 2. GDZIE ZAZWYCZAJ W PAN(I) RODZINIE KUPUJE SIE NASTEPUJACE ARTYKULY

MLEKO, NABIAL, PRODUKTY MLECZARSKIE

Niewielki, zwykty sklep
Bezposrednio od rolnika
Sklep firmowy, patronacki
Supermarket, duzy supersam
Bazar, targowisko, stragan
Hurtownia, péthurtownia
MIESO, WEDLINY, DROB
Niewielki, zwykty sklep
Sklep firmowy, patronacki
Supermarket, duzy supersam
Bazar, targowisko, stragan
Hurtownia, péthurtownia
Bezposrednio od rolnika
WARZYWA | OWOCE
Bazar, targowisko, stragan
Niewielki, zwykty sklep
Bezposrednio od rolnika
Supermarket, duzy supersam
Sklep firmowy, patronacki
Hurtownia, pothurtownia
MAKA, CUKIER, KASZE, MAKARONY
Niewielki, zwykty sklep
Hurtownia, péthurtownia
Supermarket, duzy supersam
Bazar, targowisko, stragan
Sklep firmowy, patronacki
Bezposrednio od rolnika
NAPOJE, SOKI
Niewielki, zwykty sklep
Supermarket, duzy supersam
Hurtownia, péthurtownia
Bazar, targowisko, stragan
Sklep firmowy, patronacki

MYDLO, SZAMPONY, PASTY DO ZEBOW
Niewielki, zwykty sklep
Hurtownia, pothurtownia
Bazar, targowisko, stragan
Supermarket, duzy supersam
Sklep firmowy, patronacki

PROSZKI DO PRANIA
Niewielki, zwykty sklep
Hurtownia, péthurtownia
Bazar, targowisko, stragan
Supermarket, duzy supersam
Sklep firmowy, patronacki

CBOS
) 74
6
5
4
4
1
7 65
N 46
7 36
?3
]2
1
| 1
769
%14
10
10
2
1
7/ 66
7, 60
7] 59
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Podsumowujac mozna stwierdzi¢, ze niewielki sklep znajdujacy si¢ blisko miejsca
zamieszkania jest gtowna placowka handlowa, w ktorej zaopatruja si¢ Polacy 1 ich rodziny.
W  matych, zwyktych sklepach kupujemy nie tylko podstawowe artykuly spozywcze, takie
jak: nabiat, cukier, maka czy migso, ale takze produkty chemii gospodarczej (m.in. proszki do
prania, szampony i pasty do z¢bow). Poza warzywami i owocami - kupowanymi nieco
czgdciej na targowiskach lub bazarach - zakupy dokonywane w innych placowkach
handlowych sa raczej uzupetieniem tego, co Polacy kupuja w matych, lokalnych sklepach.
Migso i wedliny chetnie kupowane sa réwniez w sklepach patronackich, natomiast wyroby

chemiczne nieco czgsciej w hurtowniach i na bazarach niz w supermarketach.

SUPERMARKETY I POLITYKA

Na polski rynek coraz wyrazniej wkraczaja wielkie zachodnie sieci supermarketow.
Najwigksze z nich, takie jak Rema 1000, Alhold-Alkauf, Komm und Kauf czy Globi, maja juz
po kilkanascie placowek na terenie catego kraju’. Ich obecno§¢ w znacznym stopniu
przyczynita si¢ do ucywilizowania naszego handlu 1 przywrocenia klientowi takiej pozycji,
jaka powinien on zajmowac¢ w gospodarce rynkowej. Z drugiej jednak strony, zdaniem wielu
komentatoréw, wielkie koncerny inwestujac w naszym kraju wylacznie w infrastrukture
handlowa zyskuja znaczne zwolnienia podatkowe stawiajace je w uprzywilejowanej pozycji
wobec polskich kupcéw. Wielu politykow widzi przyszios¢ handlu w Polsce w czarnych
barwach ostrzegajac, ze moze powtorzyc si¢ to, co stato si¢ w niektorych krajach zachodnich,
w ktorych tradycyjna sie¢ matych i lokalnych sklepéw zostata zniszczona przez konkurencjg
wielkich supermarketow. Ich zdaniem, sieci wypierane z tamtych rynkéw przez restrykcyjne

przepisy poszukuja nowych rynkéw lokujac si¢ wtasnie w naszej czgsci Europy.

? Por. artykut A. Mozotowskiego, Wozki bojowe, czyli trzecia bitwa o handel, ,,Polityka” 1996, nr 24.
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Respondentéw zapytaliSmy, jak oceniaja skutki pojawiania si¢ wielkich zagranicznych

sieci handlowych na polskim rynku.

Tabela 3 w procentach

Czy, Pana(i) zdaniem - ogo6lnie rzecz biorac - istnienie
w Polsce duzych supermarketéw prowadzonych przez
zagraniczne firmy jest korzystne, niekorzystne czy tez
nie ma znaczenia dla:

Korzystne | Niekorzystne | Nie ma Trudno
znaczenia | powiedzieé

— ludzi takich jak Pan(i) 33 19 34 14
— polskiej gospodarki 31 37 12 21
— polskich producentow 19 60 4 17
— polskich kupcoéw/ wihascicieli sklepow 10 73 3 14

Badani postrzegaja ten problem niejednoznacznie. Z jednej strony dla zdecydowanej
wigkszosci jest do$¢ oczywiste, iz pojawienie si¢ w naszym kraju wielkich zachodnich
koncernow handlowych stanowi konkurencjg, a tym samym zagrozenie dla wiascicieli matych
sklepéw. Co ciekawe, w wigkszo$ci ankietowani sadza réwniez, ze supermarkety zaszkodza
polskim producentom, a zatem nalezy zaklada¢, iz obawiaja si¢ o to, czy zagraniczne sieci nie
beda jednocze$nie promowaé zachodnich towarow, kosztem naszej krajowej produkcji.
Jednak generalna ocena dotyczaca wptywu zagranicznych inwestycji na nasza gospodarkg nie
jest juz tak jednoznacznie niekorzystna, cho¢ wigksza grupa badanych postrzega ich
konsekwencje negatywnie (37%) niz pozytywnie (31%). Natomiast wsrdd opinii wyrazanych
z indywidualnego punktu widzenia, czyli konsumenta i klienta, przewazaja oceny pozytywne.
Tylko mniej niz co piaty (19%) respondent twierdzi, iz istnienie w Polsce duzych
supermarketoéw prowadzonych przez zagraniczne firmy jest niekorzystne dla ludzi takich jak
on. Mozna powiedzie¢, ze interesy konsumenckie, przynajmniej te krotkookresowe,
definiowane w dostegpnym dla przecigtnego konsumenta horyzoncie czasowym, w duzej
mierze pozostaja w sprzecznos$ci z hastami ochrony rynku polskich producentow, a zwtaszcza
kupcow.

Zdecydowana wigkszo$¢ badanych jest przekonana o tym, ze rozwoj wielkich

supermarketow moze wyeliminowac z krajowego rynku rodzime firmy i polskich kupcéw.
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CBOS

RYS. 3. CZY ROZWOJ WIELKICH SUPERMARKETOW PROWADZONYCH PRZEZ
ZAGRANICZNE FIRMY ZAGRAZA, CZY TEZ NIE ZAGRAZA ISTNIENIU MALYCH
POLSKICH SKLEPOW?

Zdecydowanie

nie zagraza -S'II
%
:&%
q
¢¢,¢ e
&
RIS
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Obawy tego rodzaju wyrazaja przedstawiciele wszystkich grup 1 S$rodowisk.
Zagrozenie, jakie stwarzaja supermarkety, stosunkowo czg$ciej niz inni dostrzegaja
mieszkancy miast sredniej wielkosci (do 100 tys. ludnosci), osoby z wyksztatlceniem $rednim
i zasadniczym zawodowym, a wsrod grup spoteczno-zawodowych - pracownicy umystowi
nizszego szczebla, robotnicy oraz osoby bezrobotne.

Jedynie co 6smy badany nie podziela tego rodzaju obaw. Do osob, ktére uwazaja, ze
rozwo0]j supermarketow prowadzonych przez zagraniczne firmy nie zagraza istnieniu matych
sklepéw, czgsciej zaliczaja si¢ mieszkancy najwigkszych miast, osoby z wyzszym
wyksztatceniem, przedstawiciele kadry kierowniczej i inteligencji, prywatni przedsigbiorcy,
a takze uczniowie i studenci.

Zdaniem wielu politykdw, odpowiedzia na gwaltowny rozwdj zagranicznych sieci
handlowych na naszym rynku, a zwlaszcza reakcja na powstawanie duzych supermarketow,
ktore dzigki wielkosci, obrotom, a takze zapleczu finansowemu moga sobie pozwoli¢ na
nizsze marze i ceny, powinno by¢ wprowadzenie administracyjnych ograniczen, np. koncesji
czy okreslenia - proporcjonalnie do liczby ludnosci - ilosci supermarketow 1 hipermarketow,
ktére moga funkcjonowaé¢ na danym terenie. Jednak i w pogladach na ten temat interesy
konsumenta biora goére nad interesami kupcéOw - pomyst wprowadzenia tego rodzaju
administracyjnych ograniczen poparta tylko jedna trzecia badanych, potowa za§ uwaza, ze

najwazniejszy jest klient 1 wytacznie on powinien decydowac, gdzie bedzie robi¢ zakupy.
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CBOS

RYS. 4. SLYSZY SIE POGLADY, ZE WEADZE POWINNY CHRONIC POLSKICH KUPCOW PRZED
KONKURENCJA, MIEDZY INNYMI OGRANICZAJAC ILOSC ZAGRANICZNYCH
SUPERMARKETOW. CZY, PANA(I) ZDANIEM:

o liczbie duzych sklepéw (supermarketow
i hipermarketow) w Polsce powinny decydowaé
wiadze, aby chroni¢ kupcow przed konkurencjg

Trudno powiedzieé)

34%

wiadze nie powinny ograniczac liczby duzych
sklepow (supermarketow i hipermarketow)
w Polsce, klienci powinni sami méc wybrac,
gdzie chca robi¢ zakupy

Przeciwko ingerencji wladz w sprawy powstawania sieci handlowych najczg$ciej
opowiadaja si¢ ludzie mlodzi, mieszkancy najwigkszych miast, osoby z wyzszym
wyksztalceniem, a spo$rdd grup spoteczno-zawodowych - kadra kierownicza i inteligencja,
uczniowie i1 studenci, pracownicy umystowi nizszego szczebla oraz prywatni przedsigbiorcy.
Za wolnoscia wyboru optuja zatem grupy w najwigkszej mierze korzystajace z dobrodziejstw
wolnego rynku, czyli klienci aktywni, kupujacy w roznych miejscach i - jak mozna
przypuszczac - poszukujacy najbardziej atrakcyjnych ofert.

Poniewaz obecnie sprawa supermarketoOw jest juz tematem politycznym, dzielacym
sympatykow liberalizmu gospodarczego i zwolennikow administracyjnego koncesjonowania
roznych form dziatalno$ci gospodarczej, spojrzmy, jak ksztattuja si¢ opinie w tym wzgledzie

w elektoratach poszczegoélnych ugrupowan politycznych.
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Tabela 4 w procentach
Styszy sig, ze wladze powinny chroni¢ polskich kupcow Potencjalne elektoraty ugrupowan politycznych
przed konkurencja, miedzy innymi ograniczajac ilo$¢

zagranicznych supermarketow. Czy, Pana(i) zdaniem: UP SLD | AW,S”| PSL | ROP | UW

— o liczbie duzych sklepéw (supermarketéw i hiper-
marketow) w Polsce powinny decydowac wladze, 41 39 36 32 32 21
aby chroni¢ kupcow przed konkurencja

— wiladze nie powinny ogranicza¢ liczby duzych sklepow

(supremarketow i hipermarketéw) w Polsce, klienci 51 52 53 40 58 74
powinni sami moc wybrac, gdzie checa robi¢ zakupy
Trudno powiedzie¢ 8 8 11 27 10 4

Wsrod zwolennikow wszystkich ugrupowan przewaza poglad, ze wtadze nie powinny
ogranicza¢ liczby supermarketéw, a spoleczenstwu nalezy pozostawi¢ swobodg wyboru
miejsca zakupow. Takie stanowisko reprezentuja przede wszystkim potencjalni wyborcy Unii
Wolnosci - az trzy czwarte zwolennikow tej partii opowiada si¢ za tego typu rozwiazaniem.
O dziwo, réwniez ponad potowa sympatykow Ruchu Odbudowy Polski podziela ten poglad,
tylko co trzeci sposrod nich jest zdania, ze ingerencja wladz jest pozadana ze wzgledu na
koniecznos¢ ochrony polskich kupcoéw. Najwigcej zwolennikéw podporzadkowania sprawy
supermarketéw decyzji wiladz jest wséroéd elektoratow Unii Pracy, Sojuszu Lewicy
Demokratycznej oraz Akcji Wyborczej ,,Solidarno$¢”. Wsrdd potencjalnych wyborcow PSL

za$ stosunkowo duza grupa (27%) nie ma w tej sprawie wyrobionej opinii.

Wigkszo§¢ Polakow uwaza, ze supermarkety stanowia zagrozenie dla rodzimego
handlu, a posrednio takze dla krajowych producentow. Jednak nie mozna jednoznacznie
stwierdzi¢, by inwestycje zagranicznych sieci handlowych byly oceniane jako niekorzystne dla
calej naszej gospodarki. Tym bardziej nie sa one, zdaniem respondentow, niekorzystne dla
nich samych, czyli konsumentéw. Dokladnie polowa badanych nie akceptuje pomystu
ograniczania przez wladze liczby tego typu inwestycji opowiadajac si¢ za prawem

konsumentéw do wolnego wyboru miejsca, gdzie dokonuja zakupow.



-15 -

Trudno stwierdzi¢, by pojawienie si¢ supermarketow w decydujacy sposob zmienito
nasze konsumenckie przyzwyczajenia. Nadal zdecydowana wigkszo$¢ Polakéw zaopatruje si¢
w artykulty spozywcze przede wszystkim w matych, lokalnych sklepach, tylko warzywa
1 owoce nieco czgsciej kupuje na bazarze. Z oferty supermarketéw korzystaja przede
wszystkim konsumenci zachowujacy si¢ na rynku w sposdb aktywny i1 nie ograniczajacy
swojego zainteresowania wyltacznie do tego typu placowek, ale kupujacy rowniez na bazarach
1 w hurtowniach.

Mozna przypuszczaé, ze znaczna czg$¢ klientow supermarketow czesto czuje sig
w nich zagubiona i1 przyttoczona ich wielkos$cia. Natomiast ciesza si¢ one najwigkszym
powodzeniem ws$rod osob szybko adaptujacych si¢ do nowej sytuacji i akceptujacych
wszelkie nowosci, czyli wsrdéd ludzi mtodych, wyksztatconych 1 mieszkajacych w duzych
miastach. Pozostali albo nie maja mozliwosci zaopatrywania si¢ w tego typu placéwkach
handlowych, albo po prostu wola kupowa¢ w sposob tradycyjny - w matych lokalnych
sklepach, w ktorych poza dokonaniem zakupéw mozna takze porozmawia¢ ze znajomym

sprzedawca, czy tez spotkac sasiada.
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PODZIAL NA REGIONY W BADANIACH CBOS

1. Region poétnocny:

09 woj. elblaskie
10 woj. gdaskie

17 woj. koszaliskie
26 woj. olsztyrskie
39 woj. stupskie
41 woj. szczeciskie

2. Region zachodni:

11 woj. gorzowskie
12 woj. jeleniogorskie
20 woj. legnickie

45 woj. waltbrzyskie
47 woj. wroctawskie
49 woj. zielonogorskie

3. Region sodkowozachodni:

05 woj. bydgoskie
13 woj. kaliskie

16 woj. konirskie
21 woj. leszczyakie
29 woj. pilskie

32 woj. poznaekie
44 woj. torurskie

46 woj. wioctawskie

4. Region sodkowy:

01 woj. warszawskie
07 woj. ciechanowskie
24 woj. tédzkie

30 woj. piotrkowskie
31 woj. ptockie

34 woj. radomskie

37 woj. sieradzkie

38 woj. skierniewickie

5. Region wschodni:

02 woj.
03 woj.
06 woj.
22 woj.
23 woj.
28 woj.
36 woj.
40 woj.
48 woj.

bialskopodlaskie
biatostockie
chetmskie
lubelskie
lomzhskie
ostrojekie
siedleckie
suwalskie
zamojskie

6. Region potudniowo-wschodni:

15 woij.
18 woi.
19 wo.
25 woj.
33 woj.
35 woj.
42 woj.
43 woj.

kieleckie
krakowskie
krosiierskie
nowosdeckie
przemyskie
rzeszowskie
tarnobrzeskie
tarnowskie

7. Region potudniowo-zachodni:

04 wo.
08 wo.
14 wo.
27 woj.

bielskie
czastochowskie
katowickie
opolskie
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sklepie bardziej lubi Pan(i) 'rozbic

sklepie samoobstugowym
sprzedawca

7 zaku
w  sklepie, w ktorym

(%)
1 2 Liczba
0sob
Ogobtem 56 44 1151
Plec¢ -
Méeczyz ni 51 49 544
bleﬁ/ 60 40 607
do 24 lat 73 27 160
-34 73 27 204
35-44 65 35 235
45-54 50 50 226
55-64 = ) 42 58 137
65 lat i wie  cej 30 70 189
M|(\=.A/s_ce zamieszkania
ies 37 63 422
Miasto do 20 tys. 59 41 120
od 21 do 100 tys. 65 35 254
101-500  tys. - 65 35 206
501 tys.i wie  cej mieszk. 79 21 146
RGBIQI’I
Otnocny 60 40 144
Zachodni X 58 42 125
Srodkowozachodni 58 42 162
Srodkowy 60 40 221
Wschodni X 45 55 125
Potudniowo-wschodni 46 54 179
Potudniowo-zachodni 62 38 196
Wyksztatcenie
Podstawowe 34 66 377
Zasadnicze zawodowe 55 45 327
Srednie 74 26 361
Wyzsze 82 18 86
Grupa spol.-zaw. pracuja cy | L
adra’ kier.,inteligencja 75 25 66
Prac.umyst.niz .sz€zebla 83 17 116
Pracowriicy fiz.- umyst. 78 22 76
Robotnicy “wykwalifikowani 60 40 134
Robotnicy niewykwalifik. 52 48 51
RO|I’1IC%’_ . . 36 64 89
Prywatni przedsie  biorcy 64 36 46
Bierni zawodowo
Rencis ci 32 68 148
Emeryci. ) 42 58 220
Uczniowie i studenci 79 21 8
Bezrobotni . 59 41 80
Gospodynie domowe i inni 63 37 7
Pracuja .cy poza rolnictwem
Sfera” budz  etowa 73 27 132
Sektor pan “stwowy 68 32 136
Sektor prywatny | 69 31 218
Spotdzielczos ¢ 39 61 26
Dochody na jedna . osobe,
PoniZej 150 zt 40 60 199
151 - 225 57 43 156
226 - 325 53 47 263
326 - 425 54 46 202
Powyzj 426 zt 71 29 286
Ocena wiasnych war. mater.
Zie 47 53 395
Srednie 59 41 538
Dobre 66 34 218
Udziat w prakt. religgnych
Kilka razy w tygodniu 45 55 80
Raz w tygodniu 52 48 652
Kilka razy" w roku 64 36 286
W ogdle "nie uczestniczy 63 37 131
Poglady polityczne
Eeaw%ap y 56 44 246
Centrum 61 39 332
Prawica o 63 37 314
Trudno powiedziec 41 59 257

?
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Tabela 2. Czym sie Pan(i) przede wszystk|n1k|eru e bi eraj ac mi ej sce swoi ch zakupéw? 1 - VWgodne poIozen|e (b||sko
domu, pracy, dogodne Eoiaczen|e 2 tetyczne, dobre ustaw enie, wyeksponowani e 't owa 3 Dob
zaopatrzenie; 4°- Ns ceny; - Pronnc;e obni zki cen - okresowe, W ciagu dnia; 6 - Dodatkowe usIu
dl'a klient6w - dostawy do domu, przyj nowani e zamdw eh; 7 - Dogodne godziny otwarcia; 8 - Uprzejm obsfuga

(%
1 2 3 4 5 6 7 8
Qyét em 69 10 21 66 9 1 24 25
Pt ec. .
Mezczyzni 71 10 22 66 7 25 25
Kobi ety 68 10 20 66 11 1 23 25
W ek
do 24 | at 62 12 20 77 13 2 18 26
25-34 70 13 19 69 9 1 24 28
35-44 65 11 22 65 12 0 27 24
45-54 69 11 22 63 9 1 32 16
55-64 = | . 75 8 25 69 5 0 26 27
65 lat i w ecej 7 6 17 59 7 2 15 32
M $¢spe zam eszkani a
es 71 3 15 61 6 1 25 26
M asto do 20 tys. 71 8 25 67 8 1 21 25
od 21 do 100 tys. 66 12 27 73 11 0 27 25
101-500 tys . 71 12 23 68 11 0 23 25
501 tys.i W ecej nieszk. 67 12 22 65 15 1 20 23
RegLon
6t nocny 75 10 18 63 8 0 16 27
Zachodni . 69 7 24 69 15 2 29 20
Srodkowozachodni 68 10 25 71 4 1 26 27
Srodko 66 13 22 64 10 0 18 23
Wschodni 69 9 23 61 9 4 32 24
Pot udn| owo- wschodni 71 13 14 72 10 0 24 26
Pot udni owo- zachodni 69 8 20 63 11 0 26 28
Wkszt at ceni e
Podst awowe 71 3 18 63 6 1 22 27
Zasadni cze zawodowe 71 11 23 70 8 1 26 27
Sredni e 67 14 20 69 14 0 24 22
Wzsze 66 20 28 53 11 2 28 20
Grupa spot.-zaw. pracujacy
Kadra kier.,inteligencja 70 20 27 52 10 2 30 22
Prac. unyst . ni z.szczebl a 62 14 28 65 19 0 29 14
Pracownicy fiz.- unys 60 11 20 80 11 1 19 35
Robot ni cy” wykwal i fi kowani 73 14 17 75 10 0 24 24
Robotn|cy ni ewykwal 1 fik. 72 6 19 81 12 0 30 26
Rol ni cy. 71 13 18 59 4 3 24 16
Prywatn| przedsi ebi orcy 54 20 22 52 4 0 30 29
Bi erni zawodowo
RenCISCI 78 4 19 66 7 0 22 27
Eneryci . 73 8 22 61 7 1 21 31
Uczniowi e i studenci 67 12 11 73 7 3 18 27
Bezr obot ni o 68 0 22 64 15 0 29 19
Gospodyni e domowe i inni 62 10 20 70 8 0 20 29
Pracu1a0¥ poza rolnictwen
ud 57 15 25 72 16 3 32 19
Sekt or panstwnwy 68 17 29 63 12 0 24 26
Sekt or prywatny 69 10 15 71 8 1 28 28
Spot dzi el tzosc 82 12 32 59 7 0 11 13
Dochody na gedn? osobe
PonlzeJ 0z 70 7 14 71 7 1 29 22
51 225 68 10 24 64 9 0 27 25
226 - 325 72 7 21 69 12 0 19 26
326 - 425 66 11 23 69 12 3 23 24
Powyzej 426 zt 67 16 23 60 8 0 26 27
Ccena W asnych war. mater.
Zt e 70 5 20 73 10 1 26 19
Srednle 69 10 21 65 10 1 22 27
Dobr e 69 20 21 57 7 1 24 31
Udzj at w prakt. rel|g|Jnych
Ki |l ka razy w tygod 81 4 23 61 3 3 23 40
Raz w tygodni u 69 11 20 68 10 1 24 24
Ki'lka razy wroku 69 11 21 63 10 0 24 23
W ogo6l e ni e uczestniczy 65 9 25 66 11 1 27 27
Pogl ad olityczne
E o y p y 65 12 24 67 10 0 26 28
Cbntrum 69 8 21 67 12 0 29 23
Pra 68 12 26 68 8 1 23 26
Trudno powaed2|ec 76 10 10 62 7 1 17 25
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Tabel a 3. Czy, Pana(i) zdanie og6l nie rzecz biorac, istnienje w Pol sce duzych super-
mar ket 6w prowadzonych pfzez zagrani czne |[nK hest kgrzystne, ni ekor zyst ne
a

czy tez nie ma znatzenia dla |udzi takich | an(i) (%
Korzystne |Ni ekorzys- |Nie ma Trudno, | Li czba
tne znaczeni a |pow edzi et 0so6b
Qgoét em 33 19 34 14 1158
Pt ec. |
Mezczyzni 34 21 31 14 548
Kobi ety 32 17 36 15 609
W ek
do 24 | at 50 15 25 11 160
25-34 36 14 38 12 204
35-44 36 22 33 9 237
45-54 31 24 31 14 227
55-64 ) 28 20 35 18 137
65 lat i w ecej 18 16 40 26 192
M $¢spe zam eszkani a
es 18 25 37 20 426
M asto do 20 tys. 34 21 28 18 121
od 21 do 100 tys. 41 16 30 14 254
101-500 tys, o 40 14 38 8 207
501 tys.i w ecej meszk. 54 10 30 6 146
RegLon
6t nocny 35 23 28 14 145
Zachodni . 39 15 31 15 125
Srodkowozachodni 23 25 37 14 165
Srodko 42 12 32 14 221
Wschodni ) 26 18 36 19 126
Pot udni owo- wschodni 31 19 38 12 180
Pot udni owo- zachodni 33 21 34 13 196
Wkszt at ceni e
Podst awowe 16 24 34 26 380
Zasadni cze zawodowe 33 17 36 13 328
Sredni e 43 18 33 7 362
Wzsze 65 7 28 0 87
Grupa spot.-zaw. pracujac
Kgdrapkler.,!ntgllgehgjz 60 9 30 1 67
Prac. unyst.n|z.szczebla 50 14 33 3 116
Pracownicy fiz.- unyst. 48 23 20 9 77
Robot ni cy” wkwal i f1 kowani 36 20 26 17 134
Robot ni cy ni ewkwal I fik. 17 28 40 15 51
Rol ni cy. o 17 17 52 14 89
Prywat ni przedsi ebi orcy 40 33 21 6 46
Bi erni zawodowo
Renci 5ci 22 23 35 20 150
Emeryci ) 20 18 39 23 222
Uczniow e i studenci 58 11 25 7 48
Bezr obot ni o 24 17 41 18 80
Gospodyni e domowe i inni 42 16 27 15 77
Pracuj acy poza rol ni ctwem
Sfera budzet owa 43 15 36 2 132
Sekt or panst wowy 42 18 25 14 137
Sekt or prywatny 41 21 27 11 219
Spot dzi el czosc 27 36 33 4 26
Dochody na gedn? osobe
Poni zej 150 z 19 23 37 21 200
51 - 225 25 25 31 19 159
226 - 325 32 16 34 17 264
326 - 425 34 18 38 9 202
Powyzej 426 zt 49 16 28 7 287
Ccena W asnych war. mater.
Zte 24 23 32 20 398
Sredni e 34 17 36 13 539
Dobr e 48 14 31 7 219
Udzi at w prakt. religijnych
Ki |l ka razy w tygodniu 24 19 46 11 81
Raz w tygodni u 32 19 33 15 656
Ki'lka razy wroku 36 16 34 14 288
W ogodl e ni e uczestniczy 34 23 30 13 131
Pogl ad olityczne
Ee% zap y 33 17 39 12 246
Centrum 33 23 34 10 336
Prawica o, 44 18 30 8 315
Trudno pow edzi et 19 16 34 31 259
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Tabel a 4. Czy, Pana(i) zdanie og6l nie rzecz biorac, istnienje w Pol sce duzych super-
mar ket 6w prowadzonych pfzez zagrani czne |[uywje§t_korzystne, ni ekor zyst ne
czy tez nie ma znatzeni a dl a pol ski ch kupcé ascicieli skl epow?

(7
Korzystne |Ni ekorzys- |Nie ma Trudno, | Li czba
tne znaczeni a |pow edzi et 0so6b
Qgoét em 10 73 2 14 1158
Pt eC.
Mezczyzni 11 75 3 11 548
Kobi ety 10 71 2 17 609
W ek
do 24 |at 19 67 1 13 160
25-34 10 77 4 9 204
35-44 11 77 2 10 237
45-54 10 78 2 11 227
55-64 ) 7 70 4 19 137
65 lat i w ecej 5 66 2 26 192
M $¢spe zam eszkani a
es 11 67 2 20 426
M asto do 20 tys. 11 74 1 14 121
od 21 do 100 tys. 9 79 1 11 254
101-500 tys, o 7 77 4 12 207
501 tys.i W ecej m eszk. 14 75 5 6 146
RegLon
6t nocny ] 75 2 15 145
Zachodni X 9 74 1 16 125
Srodkowozachodni 6 76 3 15 165
Srodko 10 78 2 10 221
Wschodni ) 14 68 1 17 126
Pot udni owo- wschodni 10 76 4 11 180
Pot udni owo- zachodni 14 65 3 18 196
Wkszt at ceni e
Podst awowe 10 64 3 23 380
Zasadni cze zawodowe 10 76 2 13 328
Sredni e 11 78 3 8 362
Wzsze 8 83 1 7 87
Grupa spot.-zaw. pracujac
Kgdrapkler.,!ntgllgehgjz 15 77 2 6 67
Prac. unyst.n| z.szczebla 17 72 5 6 116
Pracownicy fiz.- unyst. 6 82 2 10 77
Robot ni cy” wykwal i f1 kowani 12 77 0 10 134
Robot ni cy ni ewkwal I fik. 16 72 1 11 51
Rol ni cy. o 5 70 3 22 89
Prywat ni przedsi ebi orcy 2 92 0 7 46
Bi erni zawodowo
Renci 5ci 7 72 2 18 150
Emeryci ) 7 68 4 21 222
Uczniow e i studenci 16 65 3 16 48
Bezr obot ni o 14 73 1 12 80
Gospodyni e domowe i inni 13 68 3 16 77
Pracuj acy poza rol ni ct wem
Sfera budzet owa 11 79 3 ] 132
Sekt or panst wowy 14 74 3 9 137
Sektor prywatn 8 81 2 9 219
Spot dzi el czosc 25 75 0 0 26
Dochody na gedn? osobe
Poni zej 150 z 11 65 3 21 200
51 - 225 15 67 3 15 159
226 - 325 4 78 1 16 264
326 - 425 15 73 2 10 202
Powyzej 426 zt 10 78 4 8 287
Ccena W asnych war. mater.
Zte 9 69 2 20 398
Sredni e 10 76 3 12 539
Dobr e 12 75 3 9 219
Udzi at w prakt. religijnych
Ki |l ka razy w tygodniu 14 70 0 15 81
Raz w tygodni u 10 73 2 15 656
Ki'lka razy w roku 9 73 3 15 288
W ogodl e ni e uczestniczy 11 76 3 10 131
Pogl ad olityczne
Ee% zap y 11 72 5 12 246
Centrum 13 78 1 9 336
Prawica o, 7 81 4 8 315
Trudno pow edzi et 9 58 1 31 259
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Tabel a 5. Styszy si poglady, ze w adze pow nny chronit Polsk|ch kupcoéw

przed” kon urenckg dzy | nnym ogran|czajac il osc zagrani cznych
super mar ket 6w. K ana(i) zdaniem 1 - I'i czbie duzych, skl epow
(super mar ket 6w i hi per mar ket 6w) w Pol sce pow nny decydowac

w adze, aby chronic kupcow przed konkurencja; 2" - w adze nie

pow nny ogran|czac liczby duzych skl epéw (supermarket 6w

I _hi permarket ow) w Pol sce, klienci pow nni nbc sam wybrac,

gdzi e chca robi ¢t zakupy

(%
Trudno, | Li czba
pow edzi et os6b
Qgoét em 34 50 16 1156
Pt eC.
Mezczyzni 38 47 15 548
Kobi ety 31 52 17 608
W ek
do 24 |at 29 61 11 160
25-34 34 56 10 204
35-44 31 60 9 237
45-54 41 47 12 227
55-64 ) 35 42 23 137
65 lat i w ecej 35 31 34 191
M S&sge zam eszkani a
es 33 41 26 425
M asto do 20 tys. 40 45 14 121
od 21 do 100 tys. 36 55 9 254
101-500 tys, ) 33 56 10 207
501 tys.i W ecej meszk. 32 62 6 146
Reglon
6t nocny 35 49 16 145
Zachodni . 39 52 9 125
Srodkowozachodni 40 46 14 165
Srodko 30 52 18 221
Wschodn 27 56 17 126
Po}udnlomo wschodnij 42 40 19 179
Pot udni owo- zachodni 28 57 16 196
Wkszt at ceni e
Podst anwowe 33 37 30 379
Zasadni cze zawodowe 35 53 12 328
Sredni e 36 58 7 362
Wzsze 30 62 9 87
Grupa spot.-zaw. pracuj ac
Kadra' kier.,inteligenc 24 72 4 67
Prac. unyst . ni z. szczebla 36 61 3 116
Pracownicy fiz.- nK 36 58 6 77
Robotn|cy wykwal i fi owan| 35 53 12 134
Robot ni cy ni ewykwal i f 34 58 9 51
Rol ni cy. 40 34 26 89
Prywat ni przedS|gb|orcy 34 60 6 46
Bi erni  zawodowo
RenC|SC| 37 38 24 150
Emer yci ) 34 37 29 221
Lbzn|OWAe i studenci 25 71 4 48
Bezrobot n L 41 50 9 80
Gbspodynle dormowe i i nni 23 58 18 77
PraCUJacg poza roln|ctwen
f era budzeto 34 63 3 132
Sekt or panstmomy 33 58 9 137
Sektor prywatn 33 58 8 219
Spot dzi el ctzosc 49 46 5 26
Dochody na jedna osob
Pon|y g ? e 28 46 27 199
225 36 49 14 159
226 - 325 36 47 17 264
326 - 425 45 45 10 202
Powyzej 426 zt 32 58 10 287
Ccena W asnych war. mater
Zt e 35 43 22 398
Sredni e 34 52 14 538
Dobr e 33 58 9 219
Udzi at w prakt. rellgljnych
Ki |l ka razy w tygodn 25 53 22 80
Raz w tygodni u 35 49 15 656
Ki'l ka razy w roku 34 49 16 288
W ogdl e nie uczestnlczy 33 54 13 131
Pogl ad olityczne
E 7 y p Y 37 51 12 245
CEntrum 39 50 12 336
Praw 36 55 10 315
Trudno powaed2|ec 24 44 33 259




