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При использовании информации ссылка на Институт

общественного мнения «Квалитас» обязательна

В этом выпуске:

1 раздел: О РЕКЛАМЕ

· Как вы считаете, насколько сильно оказывает влияние реклама на принятие вами решения о покупке того или иного товара?

· Что для вас наиболее важно при покупке товара?

· Какую рекламу, по вашему мнению, следует запретить на телевидении?
2 раздел: О ПРОДАЖЕ МУНИЦИПАЛЬНОЙ СОБСТВЕННОСТИ
· Как вы считаете, распродажа муниципального имущества поможет или не поможет разрешить бюджетный кризис Воронежа?

· Как вы считаете, следует ли для пополнения городского бюджета продавать в частную собственность муниципальное имущество, в первую очередь, недвижимость – здания гостиниц, кинотеатров, рынков и т.д.?

· Как вы считаете, сможет ли городская администрация обеспечить для всех участников честные и равные условия торгов?

3 раздел: ПРОБЛЕМА СТРОИТЕЛЬСТВА ВАСТ

· Скажите, пожалуйста, насколько важна проблема строительства воронежской атомной станции теплоснабжения (ВАСТ) на фоне других проблем лично для Вас?

· Если бы референдум о строительстве ВАСТ состоялся сегодня, как бы вы проголосовали?
· Располагаете ли вы достаточной информацией о строительстве ВАСТ?
4 раздел: КЛАСС ПРЕДПРИНИМАТЕЛЕЙ В ЗЕРКАЛЕ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ
· Вы бы хотели или не хотели, чтобы ваши дети (внуки) занялись предпринимательством?

· Как Вы в целом относитесь к предпринимателям – положительно или отрицательно?

5 раздел: ЧТО ЧИТАЕМ?

· Скажите, пожалуйста, когда вы в последний раз прочитали книгу художественной литературы?

· К какому жанру относилась последняя прочитанная вами книга художественной литературы?

6 раздел: ПРАВЫ ЛИ РУССКИЕ ПОГОВОРКИ?

· Согласны ли вы с поговоркой «Хорошо там, где нас нет»?

· Согласны ли вы с поговоркой «Человек человеку – волк»?

· Согласны ли вы с поговоркой «Умом Россию не понять…»?

· Согласны ли вы с поговоркой «Глас народа – глас Божий»?
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ИНФОРМАЦИОННАЯ БАЗА:

· опрос населения города по репрезентативной выборке (660 человек);

· метод: личное интервью;

· опрос проведён с « 4 » по « 8 » апреля 2002 г.

ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


1 раздел: О РЕКЛАМЕ

Как вы считаете, насколько сильно оказывает влияние реклама на принятие вами решения о покупке того или иного товара?

Таблица 1
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Затрудняюсь 
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%

%

%

%

%

Всего

3,5

6,3

23,9

63,6

2,7

мужской

3,5

5,9

24,7

64,9

1,0

женский

3,4

6,6

23,3

62,6

4,0

18-24

10,7

13,3

29,3

42,7

4,0

25-29

5,5

9,1

36,4

49,1

 

30-39

1,5

3,8

39,8

54,1

0,8

40-49

3,4

4,8

23,3

65,8

2,7

50-59

1,1

5,3

14,9

74,5

4,3

60 и старше

2,5

6,2

9,9

77,8

3,7

бедственное 

1,9

2,9

18,3

74,0

2,9

плохое 

3,1

5,3

17,3

70,2

4,0

удовлетворит.

4,2

8,6

30,0

55,3

1,9

хорошее

4,3

 

30,4

65,2

 

Материальное 

положение

Социально-демографические 

характеристики респондентов

Пол

Возраст


(Примечание: распределение ответов респондентов по строке составляет 100%)

Результаты опроса, казалось бы, свидетельствуют о том, что реклама мало влияет на принятие решения о покупке товара. В самом деле, сегодня 64% воронежцев совсем не ощущают этого влияния. Может быть, это мнение только лишь сегодняшнего потребителя, который уже утомился от изобилия рекламы? Давайте сравним сегодняшние результаты с результатами двухлетней давности.
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Как видим, наши ожидания не оправдались. Сегодняшний потребитель рекламы даже более склонен признавать её влияние, чем раньше. Реклама всё больше вплетается в контекст современной жизни, пропагандируя не только сами товары, но параллельно и образ жизни, и образ мышления. Есть мнение, что сегодня именно реклама несет в себе ту идеологическую составляющую, которая была утрачена вместе с крахом коммунистической идеологии.  

У российской рекламы есть одна особенность – не всегда можно понять, что именно рекламируется. Создаётся ощущение, что для рекламистов это и не столь важно, у них другая задача. Современный российский рекламный критик В.Шухмин сформулировал её так: «Реклама — все, продукт — ничто». Реклама  сама стремится стать произведением искусства. Образность здесь стала превалировать над сущностью. Российская реклама переняла те функции, какие примерно присущи анекдоту, народному фольклору. Цитаты из рекламных роликов подхватывают, они становятся «перлами» массового общения. Поэтому функция нормальной рекламы – соблазнять на покупку – несколько отошла на задний план. Российский потребитель зачастую неоднократно с удовольствием смотрит какую-нибудь рекламу, немало не помышляя при этом о покупке рекламируемого товара. 

ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


Что для вас наиболее важно при покупке товара?

Таблица 2 (продолжение на следующей странице)
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%

%

%

%

%

%
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77,4

65,7

10,4

13,2

10,4

3,5

мужской

77,1

59,7

10,4

12,5

12,2

3,5

женский

77,7

70,3

10,3

13,8

9,0

3,4

18-24

85,3

50,7

16,0

17,3

17,3

2,7

25-29

85,5

43,6

10,9

16,4

12,7

7,3

30-39

76,7

62,4

11,3

17,3

14,3

2,3

40-49

78,8

69,9

8,9

13,7

11,6

4,1

50-59

78,7

68,1

13,8

9,6

7,4

3,2

60 и старше

69,8

77,8

6,2

8,6

3,7

3,1

неп. среднее

56,0

76,0

4,0

12,0

 

 

среднее

79,2

71,2

8,1

10,8

7,3

2,7

ср. специал. и 

н/высшее

76,3

62,4

12,4

11,9

10,8

3,6

высшее

82,6

57,8

13,7

19,3

18,0

5,6
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5,8

7,7

5,8

1,9

плохое 

73,8

72,4

8,9

10,7

7,1

1,8

удовлетворит.

81,8

61,7

13,1

16,0

13,7

5,1

хорошее
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26,1
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4,3

Материальное 

положение
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Пол

Возраст

Образование


(Примечание: ввиду того, что допускалось несколько вариантов ответа на вопрос, распределение ответов респондентов по строке превышает 100%)

Этот вопрос мы задавали воронежцам уже неоднократно в разные годы.
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ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


Что для Вас наиболее важно при покупке товара?

Продолжение Таблицы 2
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Вот уже несколько лет подряд на первом месте у воронежцев при покупке товара стоит требование к его качеству. Следует заметить, что в 1999 году (после кризиса 1998 года) среди всех критериев не столько качество,  сколько цена товара играла главенствующую роль. 

Обращает на себя внимание, что значимость стоимости товара для покупки из года в год постепенно снижается, хотя и остаётся по-прежнему одним из определяющих факторов. Женщины чаще, чем мужчины принимают решение о покупке в зависимости от цены товара. Но среди воронежцев, которые признали своё материальное положение «хорошим», только 39% покупателей засвидетельствовали влияние стоимости товара на решение о покупке. 

Вторая группа факторов, на которую обращает внимание покупатель, это страна, фирма-производитель и внешний вид товара, которые зачастую  находятся в самой тесной связи.  Фирму-производителя учитывают при покупке чаще мужчины, они же готовы сэкономить время (лишь бы не стоять в очереди) и купить необходимую вещь сразу, без долгого похода по магазинам. Женщины в этом отношении более терпеливы. 

Для женщин важнее привычка покупать определенный товар (а ещё говорят, что женщины не постоянны), кроме того, прекрасную половину может привлечь мода на данный товар. 

Рекомендации знакомых являются неофициальным видом рекламы и к ним сегодня на порядок больше доверия, чем к официальной рекламе. Особенно к рекомендациям знакомых прислушивается молодежь 18-24 лет – это объяснимо, ведь на этот возраст приходится период социализации, и молодая поросль только формирует свои собственные убеждения. Официальная реклама занимает последнее место в этом списке.  Маркетинговые исследования показывают, что реклама товара может побудить к первой покупке, а на последующие она уже практически не оказывает влияния.

ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


Какую рекламу, по Вашему мнению, следует запретить на телевидении?

Таблица 3
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(Примечание: ввиду того, что допускалось несколько вариантов ответа на вопрос, распределение ответов респондентов по строке превышает 100%)

Как видим, больше всего раздражает телезрителей реклама женских прокладок – каждый второй опрошенный настаивает на её запрещении. При этом сами потребители этой продукции протестуют против её рекламы чаще мужчин. Очевидно, естественная стыдливость ещё не утрачена нашим обществом, но она постепенно притупляется в процессе привыкания к новинкам рекламы. А большинство представителей нового поколения (до24 лет) уже начинают воспринимать рекламу женских гигиенических средств как должное, среди них уже реже (39%) возражают против её показа по телевидению. 

Следом за женскими прокладками воронежцы запретили бы телерекламу пива (30%). В числе протестующих снова в первых рядах – женщины. А вот воронежских мужчин более, чем женщин, раздражает реклама детских подгузников и медицинских препаратов. Самая «законная» реклама, вызывающая наименьший протест населения – реклама, требующая уплаты налогов. 

Похожий вопрос мы ставили перед воронежцами год назад. Но он относился к рекламе вообще, а не только к телевизионной рекламе. 

«Какую рекламу, по Вашему мнению, следует запретить? Февраль 2001»
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Можно убедиться, что общий порядок негативного восприятия видов рекламы сохранился: самый активный протест и год назад вызывала реклама женских прокладок, затем алкогольной продукции и табачных изделий.

ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


2 раздел: О ПРОДАЖЕ МУНИЦИПАЛЬНОЙ СОБСТВЕННОСТИ
Как Вы считаете, распродажа муниципального имущества поможет или не поможет разрешить бюджетный кризис Воронежа?

Таблица 4


[image: image10.wmf]Безусловно, 

поможет

Поможет, но 

очень 

кратковременно

Совершенно не 

поможет

Затрудняюсь 

ответить

%

%

%

%

Всего

3,0

14,6

72,6

9,8

мужской

3,8

17,0

70,5

8,7

женский

2,4

12,7

74,3

10,6

18-24

4,0

32,0

53,3

10,7

25-29

7,3

20,0

63,6

9,1

30-39

4,5

18,0

73,7

3,8

40-49

0,7

13,7

78,8

6,8

50-59

2,1

7,4

80,9

9,6

60 и старше

2,5

6,8

73,5

17,3

неп. среднее

 

12,0

64,0

24,0

среднее

3,5

12,7

73,5

10,4

ср. специал. и 

н/высшее

2,1

15,5

75,3

7,2

высшее

4,3

17,4

70,8

7,5

бедственное 

1,9

8,7

76,9

12,5

плохое 

2,2

9,3

77,3

11,1

удовлетворит.

3,5

19,5

68,4

8,6

хорошее

8,7

26,1

65,2

 

Материальное 

положение

Социально-демографические 

характеристики респондентов

Пол

Возраст

Образование


(Примечание: распределение ответов респондентов по строке составляет 100%)

Возможно, в ответе на этот вопрос кроется одна из причин негативного отношения воронежцев к идее продажи в частную собственность муниципального имущества.

Подавляющее количество горожан (72,6%) убеждены, что предпринимаемые городской администрацией усилия по решению бюджетного кризиса за счет муниципальной собственности будут неэффективными.

Гораздо меньшее количество воронежцев (14,6%) видят в действиях властей возможность только кратковременного ослабления финансового гнета на городской бюджет. И только 3% наших респондентов настроены оптимистически по отношению к действиям муниципальной власти.

Теперь мы можем проследить, как влияет мнение горожан об эффективности преодоления бюджетного кризиса с помощью продажи городского имущества на одобрение или неодобрение действий местных властей по продажи этого самого имущества.
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ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


Как Вы считаете, следует ли для пополнения городского бюджета продавать в частную собственность муниципальное имущество, в первую очередь, недвижимость – здания гостиниц, кинотеатров, рынков и т.д.?

Таблица 5
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(Примечание: распределение ответов респондентов по строке составляет 100%)

На сегодняшний день один из путей смягчения бюджетного кризиса городские власти видят в продаже в частную собственность муниципального имущества. Глава городской администрации убеждает население и депутатов в том, что продаже подлежат только объекты, не приносящие городской казне никаких доходов. Население, как правило, удивляется. Трудно убедить воронежского обывателя в том, что центральный рынок или крупнейшая гостиница являются убыточными или, как минимум, бесприбыльными.

Эти ли сомнения или преобладание в сознании горожан стратегических целей над тактическими задачами латания бюджетных дыр, но, тем не менее, большинство воронежцев негативно относятся к практике распродажи муниципального имущества. Наиболее решительно настроены пенсионеры. Среди пожилых так считают три человека из четырех.

С повышением уровня образования респондента крепнет и его убежденность в правильности пути, выбранного городской администрацией. Этому же способствует и улучшение материального благополучия воронежцев. Если среди горожан, оценивающих свое материальное положение как бедственное, за продажу муниципального имущества высказалось менее 4%, то люди с хорошим достатком поддерживают идею городского руководства более чем в пять раз чаще (21,7%).

Несмотря на то, что молодёжь и обеспеченные воронежцы отчасти выражают солидарность действиям муниципальной власти в отношении дальнейшей судьбы объектов городского имущества, большинство всегда остается за противниками продажи муниципальной собственности, даже если она и не приносит никакой прибыли городской казне.

Вопрос-лозунг, который можно часто услышать сегодня: «Что мы оставим детям и внукам?!» - по-прежнему является для воронежцев определяющим.

ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


Как Вы считаете, сможет ли городская администрация обеспечить для всех участников честные и равные условия торгов?

Таблица 6
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(Примечание: распределение ответов респондентов по строке составляет 100%)

Не слишком оптимистично настроены жители Воронежа и в отношении возможности городской администрации обеспечить честные и равные условия для всех участников торгов. А в отсутствие равных условий продажа объектов превращается в их перераспределение.

Что это – констатация известных общественности фактов или результат общего недоверия власти вообще и городской в частности?

Следует отметить, что мнение воронежцев о самой процедуре торгов муниципальным имуществом непосредственно влияет на решение горожан о поддержке самой идеи продажи городской собственности в частные руки.
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ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


3 раздел: ПРОБЛЕМА СТРОИТЕЛЬСТВА ВАСТ
Скажите, пожалуйста, насколько важна проблема строительства воронежской атомной станции теплоснабжения (ВАСТ) на фоне других проблем лично для Вас?

Таблица 7
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(Примечание: распределение ответов респондентов по строке составляет 100%)

[image: image16.wmf]15,8%

35,4%

17,1%

19,0%

12,6%

17,6%

21,1%

13,0%

22,0%

26,3%

0,0%

10,0%

20,0%

30,0%

40,0%

Очень важна

Скорее важна

Не очень важна

Совсем не

важна

Затрудняюсь

ответить

апрель 2001г.

апрель 2002г.


Если еще год назад соотношение количества воронежцев, утверждавших что проблема строительства ВАСТ для них «очень важна» или хотя бы «скорее важна» и тех, кого вопрос строительства волнует мало составляло 50% к 36%, то сегодня количество горожан в этих группах выровнялось и соотносится между собой как 43,9% к 43,1%. 

Судя по всему другие, более насущные, проблемы вышли у воронежцев на первый план, отодвинув многолетнею тяжбу властей и горожан по вопросу «атомного» теплоснабжения из поля зрения воронежского обывателя. На фоне 4-кратного увеличения коммунальных платежей в апреле месяце строительство атомной станции теплоснабжения не кажется жителям Воронежа столь же важной проблемой как несколько лет назад.

С другой стороны более информированные горожане понимают, что перевод коммунального хозяйства на более дешевый теплоноситель, который должна вырабатывать атомная станция теплоснабжения, позволит уменьшить суммы коммунальных платежей, львиную долю которых составляет стоимость горячего водоснабжения и отопление. Возможно этим можно объяснить тот факт, что воронежцы с более высоким уровнем образования в этом году в большей степени, чем еще год назад, склонны утверждать, что проблема строительства ВАСТ для них очень важна.

ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


Если бы референдум о строительстве ВАСТ состоялся сегодня, как бы Вы проголосовали?
Таблица 8
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(Примечание: распределение ответов респондентов по строке составляет 100%)
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На основании наших многолетних исследований мы в очередной раз вынуждены констатировать тот факт, что мнение воронежцев о строительстве атомной станции теплоснабжения остается неизменным. Так же отвечали горожане и в 1993 году, когда 21% респондентов высказывался за строительство атомной станции, 57% - против строительства, 13% затруднились с ответом, а еще 9% заявили, что не пойдут на референдум.

Следует заметить, что против строительства ВАСТ в гораздо большей степени настроены более индифферентные к этой проблеме горожане. Те же респонденты, для которых вопрос строительства станции «очень важен» или «скорее важен» более лояльны к идее завершения постройки и ввода в эксплуатацию ВАСТ.
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ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


Располагаете ли Вы достаточной информацией о строительстве ВАСТ?

Таблица 9
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(Примечание: распределение ответов респондентов по строке составляет 100%)

Невозможно сделать осознанный выбор в пользу того или иного решения о строительстве ВАСТ без достаточного количества объективной информации за и против будущего атомного теплоснабжения в Воронеже.

У нас есть возможность проследить как менялся уровень осведомленности горожан о положении дел вокруг ВАСТ за последние четыре года.

Располагаете ли вы достаточной информацией о строительстве ВАСТ?
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За истекшие два года кардинальных изменений в уровне информированности населения о проблемах атомного теплоснабжения в Воронеже не произошло. Незначительные изменения в ответах воронежцев не выходят за рамки допустимой статистической погрешности.

Следует заметить, что на сегодняшний день проявилась тенденция увеличения сторонников строительства ВАСТ среди хорошо информированной части населения. В этой категории наших респондентов количество противников атомной станции практически сравнялись с количеством сторонников строительства. В предыдущие годы наших наблюдений тенденция увеличения готовых проголосовать за строительство ВАСТ в зависимости от уровня информированности не прослеживалась.

	
	Если референдум о строительстве ВАСТ состоится сегодня, как бы Вы проголосовали?

	
	За строительство ВАСТ
	Против 

стр-ва ВАСТ
	Затрудняюсь ответить

	Располагаете 

ли Вы достаточной 

информацией 

о строительстве ВАСТ?
	Да, располагаю в полном объеме
	48,5%
	51,5%
	

	
	Располагаю, но не в полном объеме
	37,0%
	60,2%
	2,8%

	
	Не располагаю в достаточном объеме
	21,9%
	65,4%
	12,7%

	
	Совсем не располагаю
	21,2%
	52,7%
	26,1


ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


4 раздел: КЛАСС ПРЕДПРИНИМАТЕЛЕЙ В ЗЕРКАЛЕ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ
Вы бы хотели или не хотели, чтобы ваши дети (внуки) занялись предпринимательством?

Таблица 10
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(Примечание: распределение ответов респондентов по строке составляет 100%)

Во все времена родители желают детям престижную работу и почетное место в обществе. Тот факт, что 51% воронежцев  хотят видеть своих детей и внуков предпринимателями, говорит о том, что предпринимательство постепенно становится престижным занятием. Вспомним, что в Советском Союзе отношение к предпринимательству было явно негативным. Мелкие предприниматели назывались не иначе как “спекулянты”, а крупных предпринимателей, которые бы занимались легальным бизнесом, вообще не могло быть, так как с точки зрения правящего режима такое занятие являлось бы особо тяжким преступлением. Соответственно, советское правительство сформировало негативный образ предпринимателя-буржуя, и занятие собственным бизнесом в глазах общественного мнения было если не преступлением, то каким-то  недостойным уважения “грязным” делом. Остатки такого отношения к предпринимателям ещё не изгладились из общественного сознания. Более трети воронежцев не желают видеть своих детей предпринимателями – особенно широко распространено такое мнение среди представителей старшего поколения (до 54%). Возможно,  негативные образы прошлых лет изгладились бы быстрее, если бы деятельность сегодняшних предпринимателей не выходила из рамок закона и морали. 

У нас есть возможность сравнить мнение воронежцев с результатами общероссийского опроса, проведенного Фондом “Общественное мнение” в декабре 2001 года.
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Следует отметить, что в целом по России отношение к предпринимательству более настороженное, чем в Воронеже. Это можно объяснить тем, что воронежские респонденты – это жители крупного города, а в российском опросе принимали участие в том числе и жители средних и малых городов, сел и деревень, которые традиционно более консервативны. Образ предпринимателя-проходимца и нарушителя закона в “глубинке” России  более живуч, поэтому провинциалы  не желают такого опасного и сомнительного будущего своим детям. 

ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


Как Вы в целом относитесь к предпринимателям – положительно или отрицательно?

Таблица 11


[image: image24.wmf]Положительно

Отрицательно

Затрудняюсь 

ответить

%

%

%

Всего

69,0

22,5

8,5

18-24

91,5

2,8

5,6

25-29

88,2

5,9

5,9

30-39

81,8

10,7

7,4

40-49

71,0

21,4

7,6

50-59

51,6

35,8

12,6

60 и старше

51,3

39,0

9,7

неп. среднее

36,4

50,0

13,6

среднее

64,6

24,9

10,5

ср. специал. и 

н/высшее

75,5

19,2

5,3

высшее

75,3

16,0

8,6

бедственное 

60,2

27,7

12,0

плохое 

63,0

27,8

9,3

удовлетворит.

75,3

17,4

7,4

хорошее

84,6

15,4

 

Материальное 

положение

Социально-демографические 

характеристики респондентов

Возраст

Образование


(Примечание: распределение ответов респондентов по строке составляет 100%)
Большинство воронежцев относятся к предпринимателям положительно (69%). Чем моложе респонденты и чем выше у них образование, тем лучше их отношение к представителям частного бизнеса. Хорошее материальное положение тоже явно способствует повышению уважения к предпринимательству в целом. Сами же воронежские предприниматели относятся к своим собратьям положительно без всяких оговорок и исключений. 

Сравним мнение воронежцев с результатами общероссийского опроса, проведенного Фондом “Общественное мнение” в декабре 2001 года.

«Как Вы в целом относитесь к предпринимателям – положительно или отрицательно?»
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Общее отношение к представителям частного бизнеса, безусловно, зависит от того с каким знаком, положительным или отрицательным, относятся воронежцы к деятельности предпринимателей. Вот как ответили на вопрос, заданный ФОМ о вреде или пользе предпринимателей россияне в декабре 2001г.

Одни говорят, что деятельность предпринимателей приносит России пользу, другие говорят, что они наносят вред. Какое мнение Вы разделяете – первое или второе?
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ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


5 раздел: ЧТО ЧИТАЕМ?
Скажите, пожалуйста, когда Вы в последний раз прочитали книгу художественной литературы?

Таблица 12
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(Примечание: распределение ответов респондентов по строке составляет 100%)
Говорят, что книги теперь никто не читает.  Это теперь не модно. Телевидение всего за несколько десятилетий завоевало своих приверженцев, оторвав их от книжных страниц.  А сейчас появилась новая штука – Интернет. В отличие от всего предыдущего он даёт возможность не только получить информацию, но и обменяться ей. Насколько справедливы разговоры об упадке интереса к печатному слову? Действительно ли книги можно сдать в архив? Есть ли ещё среди нас читатели? Сколько их? Кто они? Чтобы удовлетворить наше любопытство, мы обратились с вопросом к воронежцам. 

Судя по результатам опроса, постоянных читателей художественной литературы в Воронеже насчитывается меньше половины взрослого населения (48%).  Это, если предположить, что те, кого момент опроса застал за чтением книги, взяли её в руки не случайно. Среди постоянных читателей – молодежи от 18 до 24 лет насчитывается меньше всего. 

Тяга к чтению художественной литературы оказалась тем выше, чем выше уровень образования респондентов. Среди людей с высшим образованием  62% заявили, что в настоящее время читают ту или другую книгу. 

Несколько неожиданно выявилась зависимость любви к чтению от уровня дохода воронежцев.  Чем лучше материальное положение воронежцев, тем чаще они читают книги. 

В целом за последний год в Воронеже  более 72% жителей прочитали хотя бы одну книгу. Это совсем неплохой результат – он свидетельствует, что книжные полки ещё не скоро покроются толстым слоем пыли. 

Но 12% воронежцев уже забыли, когда читали последнюю книгу. Чаще всего – это пожилые люди.

Среди молодежи до 24 лет 7% опрошенных свое литературное образование закончили, скорее всего, на сказке: «Гуси-лебеди», потому что они так и не смогли вспомнить, когда они в сознательном возрасте читали книгу. 

ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


К какому жанру относилась последняя прочитанная Вами книга художественной литературы?

Таблица 13 (Окончание на следующей странице)
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Самым большим успехом у читателей пользуются детективы или литературные боевики. Ими увлекается 30% наших земляков. Мужчины их читают почти в два раза чаще, чем женщины. А для военнослужащих – это просто настольные книги. 

На втором месте – произведения русской и зарубежной классики, у 17% населения последней прочитанной книгой оказалась именно классическая литература. Преимущественно её читают учащиеся и студенты (28%) – очевидно, такое чтение необходимо им в рамках учебной программы. А среди тех, кто старше  60 лет, классические произведения занимают первое место среди жанровых предпочтений. 

На третьем же месте стоят любовные романы (16,5%). Оговоримся, что третье место мы дали условно, так как количество горожан, увлекающихся подобным чтением почти совпадает с числом почитателей классики. Поэтому  правильнее будет сказать, что классика разделяет второе место с любовными романами. 

Среди читателей любовных романов мужчины составляют редкое исключение. Почти все, кто их читает, относятся к прекрасной половине человечества. Пик увлечения любовными романами приходится на 25-29 лет. Люди, состоящие в разводе, их читают в два раза чаще, чем женатые или замужние. Думается, это не случайно. 

Затем следует фантастика – 6,3%. Увлечение этим жанром, как показывают результаты опроса, это – мужская стезя. Женщины здесь встречаются реже. Фантастика, а тем более «фэнтези» – своеобразное продолжение сказок, прочитанных в детстве, поэтому особо пристрастны к ней самые юные (18-24 года), среди этой категории воронежцев она набирает 17% и выходит на второе место, опережая любовные романы. Чем взрослее респонденты, тем более охладевают они к фантастическому жанру. Среди тех, кому за 60 лет – едва ли наберется 1-2%, читающих фантастику. Любопытно, что чем выше у респондентов уровень дохода, тем больше его привлекают ирреальные сюжеты.

ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


К какому жанру относилась последняя прочитанная Вами книга художественной литературы?

Окончание Таблицы 13 
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(Примечание: распределение ответов респондентов по строке составляет 100%)
Следующие, соперничающие между собой жанры – это приключенческая литература (3,6%) и мемуары (3,5%). Интерес к приключениям распределен достаточно равномерно между всеми поло-возрастными группами населения, достигает 6% у холостых (не замужних) и угасает только у пенсионеров (1%). 

Мемуары любят читать как мужчины, так и женщины. Но интерес к ним начинает просыпаться только после 30 лет. В процессе опроса мы не встретили ни одного человека моложе 24 лет, последней прочитанной книгой которого оказались бы чьи-нибудь мемуары. 

Чтение детской литературы – это женский удел в возрасте от 30 до 39 лет, когда подрастают маленькие дети, и затем после 50 лет – когда книжки приходится читать внукам. 

Читают ли сейчас поэзию? Вспомнили, что последний раз они читали книжку со стихами только 1% опрошенных. Среди самых юных (до 24 лет) поклонники  поэтического жанра встречались чаще – 4% горожан романтического возраста заявили, последнее, что они читали, были стихотворения. 

Литературные триллеры и ужасы мало привлекательны для горожан. Читают их, в основном, холостые или разведенные мужчины. 

В целом, можно сказать, что лишь незначительная часть наших земляков увлечена серьёзной литературой, в которую всегда заложен некий воспитательный элемент.  Массовое же предпочтение отдаётся развлекательной литературе, которая интригует ум или вызывает бурные чувства, но, как правило, достаточна далека от понятия «высокое искусство».

ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


6 раздел: ПРАВЫ ЛИ РУССКИЕ ПОГОВОРКИ?
Согласны ли Вы с поговоркой «Хорошо там, где нас нет»?

Таблица 14
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(Примечание: распределение ответов респондентов по строке составляет 100%)
Изучать менталитет населения можно различными методами. Один из самых интересных – это выявлять отношение к пословицам и поговоркам, бытующим в народе. Пару лет назад мы уже выясняли отношение воронежцам к таким поговоркам как: «Не в деньгах счастье», «С милым рай в шалаше», «Не пойман – не вор», «Работа дураков любит» [Бюллетень № 99-12].

Сегодня с поговоркой «Хорошо там, где нас нет» согласно три четверти опрошенных. Это означает, что отчасти люди понимают безосновательность своих претензий к судьбе, поскольку всегда будет казаться, что  где-то далеко живется лучше, чем здесь. А там далеко есть свои проблемы, о которых мы не подозреваем только потому, что нас там нет. Вот и выходит, что всегда хорошо бывает только там, где нас нет. 

Можно предположить, что в этой поговорке кроется секрет долготерпения русского народа и она является своеобразным утешением и придаёт силы переносить всевозможные тяготы жизни. Она свидетельствует о том, что нет рая на Земле, и заверяет в бесперспективности стремления достигнуть благополучия путем перемены места жительства, потому что проблемы настигнут человека везде, куда бы он ни поехал. 

С поговоркой «Хорошо там, где нас нет» чаще соглашаются пожилые и умудренные жизненным опытом люди. А молодым людям (от 18 до 24) в настоящий момент хорошо именно там, где они есть, поэтому 45% из них с поговоркой не согласны. 

Эта поговорка – посох людей с бедственным материальным положением (79%), а по мере улучшения благосостояния необходимость в этом посохе уменьшается и сокращается количество людей, согласных с этой поговоркой.

ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


Согласны ли Вы с поговоркой «Человек человеку – волк»?

Таблица 15
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(Примечание: распределение ответов респондентов по строке составляет 100%)
Большинство воронежцев (57%) не хотят соглашаться  поговоркой: «Человек человеку – волк». Смысл этой поговорки ясен – люди враждебно настроены друг к  другу и, соответственно, отношения с людьми необходимо строить по принципу: выживает сильнейший. Известные доли пессимизма и цинизма по отношению к моральным качествам, присущим человеку,  заложены в этом высказывании. 

Немалая доля воронежцев (38%) вынуждены были согласиться с поговоркой. От чего же зависит мнение респондентов по этому вопросу? В первую очередь – от образования. Чем выше уровень образования воронежцев, тем активнее и дружнее они готовы поспорить с этой поговоркой, число несогласных с ней растет с 34% (при неполном среднем образовании) до 72% (при высшем образовании). 

Кроме того, наблюдается прямая зависимость выбора позиции от дохода  респондентов. Чем ниже уровень дохода, тем чаще горожане соглашались с этой поговоркой. Количество людей, считающих, что человеку следует жить по волчьим законам, возрастает с 30% (хороший доход) до 52% (бедственное материальное положение).  Возможно, бедным людям не раз приходилось сталкиваться с проявлением черствости и равнодушия по отношению к их бедам и заботам, а то и агрессии со стороны других людей, поэтому они и пришли к такому печальному выводу. С другой стороны, очевидно, что руководство этим принципом и построение взаимоотношений с миром по волчьим законам никак не помогло им поправить своё бедственное положение, а лишь усугубило его чувством подозрительности и ненависти по отношению к другим людям. 

Полны оптимизма учащиеся и студенты – 72% из них отвергают эту поговорку и верят в добросердечие и искренность человеческих взаимоотношений. Цинизм и пессимизм – редкие гости в юношеских сердцах. 

ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


Согласны ли Вы с поговоркой «Умом Россию не понять…»?

Таблица 16
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11,1

бедственное 

76,0

10,6

13,5

плохое 

74,7

15,1

10,2

удовлетворит.

75,1

18,2

6,7

хорошее

69,6

13,0

17,4

Материальное 

положение

Социально-демографические 

характеристики респондентов

Пол

Возраст

Образование

Семейное 

положение

Есть ли дети до 

18 лет?


(Примечание: распределение ответов респондентов по строке составляет 100%)
Фраза из известного стихотворения Тютчева: 

«Умом Россию не понять, 

Аршином общим не измерить.

У ней особенная стать –

В Россию можно только верить!» -

получила большую популярность и стала широко распространенной в нашей стране. Очевидно, народ подхватил её, потому что поэту удалось отразить в ней нечто сокровенное, что люди чувствовали, но не могли выразить так точно. Со временем эта фраза стала выполнять роль русской поговорки, её употребляют, зачастую не помня об её происхождении. 

      То, что и сегодня с ней согласны три четверти жителей нашего города, говорит о необычайно удачной поэтической находке. Правда, соглашаться можно по-разному. Тютчев заложил в эту фразу тот смысл, который он раскрывает в дальнейшем четверостишии: Россия  - загадка, и бесполезно пытаться её отгадать силами человеческого ума, нужно просто верить в её великое предназначение и миссионерскую роль в судьбах цивилизации,  и служить ей не умом, а сердцем.   

      Кто-то произносит эту фразу в другом контексте: Россия, мол, страна дураков, и тщетны попытки найти логику в поворотах её истории или в современных социально-политических коллизиях – остаётся только развести руками. 

     Кто же не согласен с этой фразой и считает, что Россия вполне постижима путем умственной деятельности? Верят в силу своих аналитических способностей, прежде всего, мужчины (почти в два раза чаще, чем женщины, они не соглашались с утверждением поэта). 

     По мере повышения уровня образования число респондентов, несогласных с поговоркой, возрастает с 10% до 19% . Люди, привыкшие полагаться на свой ум и развивать его, не могут смириться с фразой, которая подчеркивает бесперспективность логических попыток осознания российской действительности. Очередная «загадка русской души» представляется им задачей,  решение которой вполне им «по плечу». Возможно, такая уверенность и позволяет нашим «правительственным мужам» проводить российские реформы.  

ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 660 человек.


Согласны ли Вы с поговоркой «Глас народа – глас Божий»?

Таблица 17


[image: image33.wmf]Согласен

Не согласен

Затрудняюсь 

ответить

%

%

%

Всего

44,5

34,4

21,1

мужской

42,7

36,8

20,5

женский

45,9

32,6

21,5

18-24

34,7

38,7

26,7

25-29

34,5

49,1

16,4

30-39

37,6

43,6

18,8

40-49

43,8

30,8

25,3

50-59

52,1

27,7

20,2

60 и старше

54,3

27,2

18,5

неп. среднее

54,0

22,0

24,0

среднее

51,5

25,8

22,7

ср. специал. и 

н/высшее

43,3

36,6

20,1

высшее

31,7

49,7

18,6

женат /зам./

43,7

35,3

21,0

холост /не зам./

35,6

40,6

23,8

разведен/а/

50,0

33,8

16,2

вдовец /вдова/

55,8

22,1

22,1

да

39,2

39,2

21,5

нет

47,9

31,4

20,7

бедственное 

49,0

27,9

23,1

плохое 

45,3

29,8

24,9

удовлетворит.

43,1

39,3

17,6

хорошее

34,8

43,5

21,7

Материальное 

положение

Социально-демографические 

характеристики респондентов

Пол

Возраст

Образование

Семейное 

положение

Есть ли дети до 

18 лет?


(Примечание: распределение ответов респондентов по строке составляет 100%)
Это выражение пришло из латинского языка, что нашло отражение в отношении населения к нему. Оно не свойственно русскому менталитету, поэтому общественное мнение  выявило некоторую растерянность. Оно раскололось сразу на три достаточно весомые части: 45% - согласны, 34% - не согласны и 21% - вообще не знает, что сказать по этому поводу. 

В древнем Риме, откуда пришло к нам это выражение, оно имело базовую смысловую нагрузку. Ведь речь шла, нимного - нимало, как  о легитимности существующей власти и её источниках. Источником власти язычники-римляне считали своих многочисленных богов, а для легитимизации древнеримской демократии необходимо было представить народ проводником воли богов. Поэтому изречение: «Глас народа – глас Божий» закрепляло за римским государственным демократическим устройством право на существование.  Несогласие с ним могло бы быть чревато серьёзными последствиями. 

Совсем иначе воспринимается это выражение  в настоящее время. Сейчас оно трактуется в том смысле, что народ всегда прав. Забавно, что хотя источником власти у нас, согласно Конституции, признан народ, сам народ далеко не уверен в своей перманентной правоте – это показывают результаты опроса. Но именно на этом принципе в России делается попытка построения демократического государства. Существование раскола во мнениях относительно этого принципа трансформируется в реальный раскол общества во взглядах на дальнейшие пути развития российской государственности. 

Обращает на себя внимание следующий факт: чем выше уровень образования респондентов, тем ярче выражено их несогласие с латинским изречением. Особенно бурно протестуют против него учащиеся и студенты (59%). К чему приведет латентное смысловое несоответствие между узаконенными демократическими принципами и менталитетом высокообразованного населения, которое всегда являлось генератором идей, а также молодой его поросли, можно только предположить…

ИНСТИТУТ ОБЩЕСТВЕННОГО МНЕНИЯ «квалитас»: (0732)55-44-58, 51-20-75

Опрос проведён 4-8 апреля 2002 года методом личного интервью. Выборка репрезентативна для 

населения города Воронежа старше 18 лет по полу, возрасту и образованию. Опрошено 617 человек.


СОЦИАЛЬНО-ДЕМОГРАФИЧЕСКИЕ ХАРАКТЕРИСТИКИ РЕСПОНДЕНТОВ

	Пол
	%

	мужской
	43,3

	женский
	56,7


	Возраст
	%

	18-24 года
	11,3

	25-29 лет
	8,3

	30-39 лет
	20,0

	40-49 лет
	22,0

	50-59 лет
	14,1

	60 лет и старше
	24,4


	Образование
	%

	неполное среднее
	7,5

	среднее
	39,1

	ср. специальное и н/высшее
	29,2

	высшее
	24,2


	Семейное положение
	%

	женат /замужем/
	63,0

	холост /не замужем/
	15,2

	разведен/а/
	10,2

	вдовец /вдова.
	11,6


	Есть ли дети до 18 лет?
	%

	Да
	39,1

	Нет
	60,9


	Материальное положение
	%

	Бедственное /денег не хватает даже на питание и квартплату/
	15,6

	Плохое /денег хватает только на питание и квартплату/
	33,8

	Удовлетворительное /кроме питания и квартплаты денег хватает на покупку недорогих вещей/
	47,1

	Хорошее /могу покупать дорогие вещи, но далеко не всё по карману/
	3,5
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Лист1

		Социально-демографические характеристики респондентов				Пиво		Жевательной резинки		Женских прокладок		Детских подгузников		Рекламу призывающую заплатить налоги		Медицинские препараты		Другое		Нельзя запрещать никакую рекламу		Затрудняюсь ответить

						%		%		%		%		%		%		%		%		%

		Всего				29.5		13.7		50.5		5.9		3.3		6.5		24.8		8.3		9.6

		Пол		мужской		21.9		12.2		44.8		8.0		2.4		7.3		26.7		10.8		11.8

				женский		35.3		14.9		54.9		4.2		4.0		5.8		23.3		6.4		8.0

		Возраст		18-24		21.3		4.0		38.7		5.3		2.7		4.0		13.3		21.3		12.0

				25-29		20.0		5.5		47.3		5.5		10.9		7.3		20.0		14.5		12.7

				30-39		26.3		12.0		43.6		5.3		6.0		9.8		25.6		10.5		7.5

				40-49		31.5		14.4		54.8		6.8		0.7		5.5		24.7		3.4		12.3

				50-59		29.8		14.9		55.3		3.2		3.2		6.4		26.6		6.4		5.3

				60 и старше		37.0		21.0		56.2		7.4		1.2		5.6		30.2		3.7		9.3

		Образование		неп. среднее		20.0		20.0		48.0		8.0		2.0		4.0		34.0		6.0		16.0

				среднее		26.9		12.7		56.2		5.8		3.8		5.0		25.4		7.3		7.7

				ср. специал. и н/высшее		32.5		14.4		46.4		6.7		3.1		5.7		23.2		8.8		10.3

				высшее		32.9		12.4		47.2		4.3		3.1		10.6		23.0		9.9		9.9

		Семейное положение		женат /зам./		31.3		14.3		51.8		7.2		3.1		6.7		23.4		6.9		9.5

				холост /не зам./		18.8		4.0		39.6		2.0		5.9		5.0		22.8		18.8		9.9

				разведен/а/		32.4		16.2		52.9		1.5		2.9		13.2		26.5		5.9		7.4

				вдовец /вдова/		31.2		20.8		55.8		7.8		1.3		1.3		33.8		3.9		11.7

		Есть ли дети до 18 лет?		да		27.7		11.2		49.6		5.4		3.8		6.5		22.7		9.2		10.8

				нет		30.6		15.3		51.1		6.2		3.0		6.4		26.2		7.7		8.9

		Материальное положение		бедственное		24.0		16.3		47.1		7.7		1.9		5.8		34.6		5.8		10.6

				плохое		34.7		17.8		57.3		4.9		3.1		7.1		24.4		3.6		8.4

				удовлетворит.		28.1		9.9		47.3		5.8		3.5		6.7		22.0		12.8		9.9

				хорошее		21.7		13.0		43.5		8.7		8.7				21.7		4.3		13.0
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Диаграмма1

		Очень важна		Очень важна

		Скорее важна		Скорее важна

		Не очень важна		Не очень важна

		Совсем не важна		Совсем не важна

		Затрудняюсь ответить		Затрудняюсь ответить



апрель 2001г.

апрель 2002г.

0.158

0.176

0.354

0.263

0.171

0.211

0.19

0.22

0.126

0.13



Лист1

				Апрель 2000 года		Апрель 2002 года

		Достаточно сильно		2%		4%

		Скорее сильно		6%		6%

		Скорее слабо		22%		24%

		Совсем не оказывает		69%		64%

		Затрудняюсь ответить		1%		2%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Качество		76%		84%		77%

		Цена		79%		73%		66%

		Внешний вид, оформление, упаковка		13%		14%		10%

		Страна-производитель		16%		17%		13%

		Фирма-производитель		15%		13%		10%

		Новизна товара		4%		4%		4%

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

		Табачных изделий		59%

		Жевательной резинки		38%

		Алкогольной продукции		60%

		Женских прокладок		78%

		Детских подгузников		17%

		Рекламу, призывающую заплатить налоги		7%

		Нельзя запрещать никакую рекламу		7%

				Очень важна		Скорее важна		Не очень важна		Совсем не важна		Затрудняюсь ответить

		апрель 2001г.		15.8%		35.4%		17.1%		19.0%		12.6%

		апрель 2002г.		17.6%		26.3%		21.1%		22.0%		13.0%





Лист1

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0



Апрель 2000 года

Апрель 2002 года



Лист2

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0



Качество

Цена

Внешний вид, оформление

Страна-производитель

Фирма- производитель

Новизна товара

1999 год

2000 год

2002 год



Лист3

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0



Привычка покупать именно этот товар

Экономия времени

Мода на данный товар, престижность

Убедительная реклама

Рекомендации знакомых

1999 год

2000 год

2002 год



		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0



Табачных изделий

Жевательной резинки

Алкогольной продукции

Женских прокладок

Детских подгузников

Рекламу призывающую заплатить налоги

Нельза запрещать никакую рекламу



		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0



апрель 2001г.

апрель 2002г.
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Лист1

		Социально-демографические характеристики респондентов				Положительно		Отрицательно		Затрудняюсь ответить

						%		%		%

		Всего				69.0		22.5		8.5

		Возраст		18-24		91.5		2.8		5.6

				25-29		88.2		5.9		5.9

				30-39		81.8		10.7		7.4

				40-49		71.0		21.4		7.6

				50-59		51.6		35.8		12.6

				60 и старше		51.3		39.0		9.7

		Образование		неп. среднее		36.4		50.0		13.6

				среднее		64.6		24.9		10.5

				ср. специал. и н/высшее		75.5		19.2		5.3

				высшее		75.3		16.0		8.6

		Семейное положение		женат /зам./		69.4		21.3		9.3		0.8

				холост /не зам./		79.3		14.4		6.3		3.6

				разведен/а/		75.0		18.2		6.8		0.0

				вдовец /вдова/		46.4		44.9		8.7		4.0

		Материальное положение		бедственное		60.2		27.7		12.0

				плохое		63.0		27.8		9.3

				удовлетворит.		75.3		17.4		7.4

				хорошее		84.6		15.4
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Диаграмма1

		0.7		0.15		0.15

		0.186		0.485		0.309

		0.075		0.149		0.72



Мнение респондентов, которые считают, что распродажа мун.имущ. безусловно поможет решить бюджетный кризис

Мнение респондентов, которые считают, что распродажа мун.имущ. принесет кратковременную помощь

Мнение респондентов, которые считают, что распродажа мун.имущ. совершенно не поможет решить бюджетный кризис

Следует продавать в частную собственность

Следует продавать, но только убыточные объекты

Не следует продавать муниципальное имущество



Лист1

				Апрель 2000 года		Апрель 2002 года

		Достаточно сильно		2%		4%

		Скорее сильно		6%		6%

		Скорее слабо		22%		24%

		Совсем не оказывает		69%		64%

		Затрудняюсь ответить		1%		2%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Качество		76%		84%		77%

		Цена		79%		73%		66%

		Внешний вид, оформление, упаковка		13%		14%		10%

		Страна-производитель		16%		17%		13%

		Фирма-производитель		15%		13%		10%

		Новизна товара		4%		4%		4%

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

		Табачных изделий		59%

		Жевательной резинки		38%

		Алкогольной продукции		60%

		Женских прокладок		78%

		Детских подгузников		17%

		Рекламу, призывающую заплатить налоги		7%

		Нельзя запрещать никакую рекламу		7%

				Очень важна		Скорее важна		Не очень важна		Совсем не важна		Затрудняюсь ответить

		апрель 2001г.		15.8%		35.4%		17.1%		19.0%		12.6%

		апрель 2002г.		17.6%		26.3%		21.1%		22.0%		13.0%

		1998год		1.2%		15.8%		34.5%		48.5%

		2000год		6.8%		17.6%		33.1%		42.4%

		2002год		5.0%		16.2%		39.1%		39.7%

				Апрель 98		Март 99		Ноябрь 99		Ноябрь 2000		Апрель 2001		Апрель 2002

		Против строительства ВАСТ		64.1%		67.7%		61%		58.2%		59.7%		58.8%

		За строительство ВАСТ		25.3%		27%		28.8%		27.8%		26.9%		25.4%

		Затрудняюсь ответить		10.4%		4.7%		10.2%		14.5%		13.4%		15.8%

		За строительство ВАСТ		36.8%		38.9%		23.6%		4.8%

		Против строительства ВАСТ		56.4%		53.7%		61.4%		82.9%

		Затрудняюсь ответить		6.8%		7.4%		15%		12.3%

		Следует продавать в частную собственность		70%		18.6%		7.5%

		Следует продавать, но только убыточные объекты		15%		48.5%		14.9%

		Не следует продавать муниципальное имущество		15%		30.9%		72%

		Следует продавать в частную собственность		45%		9%

		Следует продавать, но только убыточные объекты		23%		20%

		Не следует продавать муниципальное имущество		32%		64%

				Хотел бы		Не хотел бы		Затрудняюсь ответить

		Воронеж		51%		37%		12%

		Россия		45%		40%		15%

		Первое		Второе		Затрудняюсь ответить

		54%		24%		22%





Лист1

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0



Апрель 2000 года

Апрель 2002 года



Лист2

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0



Качество

Цена

Внешний вид, оформление

Страна-производитель

Фирма- производитель

Новизна товара

1999 год

2000 год

2002 год



Лист3

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0



Привычка покупать именно этот товар

Экономия времени

Мода на данный товар, престижность

Убедительная реклама

Рекомендации знакомых

1999 год

2000 год

2002 год



		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0



Табачных изделий

Жевательной резинки

Алкогольной продукции

Женских прокладок

Детских подгузников

Рекламу призывающую заплатить налоги

Нельза запрещать никакую рекламу



		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0



апрель 2001г.

апрель 2002г.



		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0



Располагаю в полном объеме

Располагаю, но не в достаточном объеме

Не располагаю в достаточном объеме

Совсем не располагаю

1998год

2000год

2002год



		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0



Против строительства ВАСТ

За строительство ВАСТ

Затрудняюсь ответить



		



Респонденты, для которых проблема ВАСТ "очень важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "скорее важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "не очень важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "совсем важна"

За строительство ВАСТ

Против строительства ВАСТ

Затрудняюсь ответить



		



Мнение респондентов, которые считают, что распродажа мун.имущ. безусловно поможет решить бюджетный кризис

Мнение респондентов, которые считают, что распродажа мун.имущ. принесет кратковременную помощь

Мнение респондентов, которые считают, что распродажа мун.имущ. совершенно не поможет решить бюджетный кризис

Следует продавать в частную собственность

Следует продавать, но только убыточные объекты

Не следует продавать муниципальное имущество



		



Респонденты, считающие, что городская администрация "сможет" или "скорее сможет" обеспечить честные и равные условия для всех участников торгов

Респонденты, считающие, что городская администрация "не сможет" или "скорее не сможет" обеспечить честные и равные условия для всех участников торгов

Следует продавать в частную собственность

Следует продавать, но только убыточные объекты

Не следует продавать муниципальное имущество



		



Воронеж

Россия



		





		





		






_1082185068.xls
Лист1

		Социально-демографические характеристики респондентов				За строительство ВАСТ		Против строительства ВАСТ		Затрудняюсь ответить

						%		%		%

		Всего				25.4		58.8		15.8

		Пол		мужской		33.7		54.2		12.2

				женский		19.1		62.3		18.6

		Возраст		18-24		20.0		54.7		25.3

				25-29		30.9		63.6		5.5

				30-39		24.8		62.4		12.8

				40-49		20.5		61.0		18.5

				50-59		30.9		56.4		12.8

				60 и старше		27.8		55.6		16.7

		Образование		неп. среднее		18.0		58.0		24.0

				среднее		23.5		61.2		15.4

				ср. специал. и н/высшее		26.3		57.7		16.0

				высшее		29.8		56.5		13.7

		Семейное положение		женат /зам./		26.0		61.3		12.6		0.8

				холост /не зам./		25.7		52.5		21.8		3.6

				разведен/а/		23.5		58.8		17.6		0.0

				вдовец /вдова/		23.4		53.2		23.4		4.0

		Есть ли дети до 18 лет?		да		22.3		62.7		15.0		0.4

				нет		27.4		56.3		16.3		2.1

		Материальное положение		бедственное		24.0		57.7		18.3

				плохое		22.7		63.6		13.8

				удовлетворит.		27.5		55.6		16.9

				хорошее		30.4		60.9		8.7






_1082185840.xls
Диаграмма1

		0.368		0.564		0.068

		0.389		0.537		0.074

		0.236		0.614		0.15

		0.048		0.829		0.123



Респонденты, для которых проблема ВАСТ "очень важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "скорее важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "не очень важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "совсем не важна"

За строительство ВАСТ

Против строительства ВАСТ

Затрудняюсь ответить



Лист1

				Апрель 2000 года		Апрель 2002 года

		Достаточно сильно		2%		4%

		Скорее сильно		6%		6%

		Скорее слабо		22%		24%

		Совсем не оказывает		69%		64%

		Затрудняюсь ответить		1%		2%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Качество		76%		84%		77%

		Цена		79%		73%		66%

		Внешний вид, оформление, упаковка		13%		14%		10%

		Страна-производитель		16%		17%		13%

		Фирма-производитель		15%		13%		10%

		Новизна товара		4%		4%		4%

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

		Табачных изделий		59%

		Жевательной резинки		38%

		Алкогольной продукции		60%

		Женских прокладок		78%

		Детских подгузников		17%

		Рекламу, призывающую заплатить налоги		7%

		Нельзя запрещать никакую рекламу		7%

				Очень важна		Скорее важна		Не очень важна		Совсем не важна		Затрудняюсь ответить

		апрель 2001г.		15.8%		35.4%		17.1%		19.0%		12.6%

		апрель 2002г.		17.6%		26.3%		21.1%		22.0%		13.0%

		1998год		1.2%		15.8%		34.5%		48.5%

		2000год		6.8%		17.6%		33.1%		42.4%

		2002год		5.0%		16.2%		39.1%		39.7%

				Апрель 98		Март 99		Ноябрь 99		Ноябрь 2000		Апрель 2001		Апрель 2002

		Против строительства ВАСТ		64.1%		67.7%		61%		58.2%		59.7%		58.8%

		За строительство ВАСТ		25.3%		27%		28.8%		27.8%		26.9%		25.4%

		Затрудняюсь ответить		10.4%		4.7%		10.2%		14.5%		13.4%		15.8%

		За строительство ВАСТ		36.8%		38.9%		23.6%		4.8%

		Против строительства ВАСТ		56.4%		53.7%		61.4%		82.9%

		Затрудняюсь ответить		6.8%		7.4%		15%		12.3%

		Следует продавать в частную собственность		70%		18.6%		7.5%

		Следует продавать, но только убыточные объекты		15%		48.5%		14.9%

		Не следует продавать муниципальное имущество		15%		30.9%		72%

		Следует продавать в частную собственность		45%		9%

		Следует продавать, но только убыточные объекты		23%		20%

		Не следует продавать муниципальное имущество		32%		64%

				Хотел бы		Не хотел бы		Затрудняюсь ответить

		Воронеж		51%		37%		12%

		Россия		45%		40%		15%

		Первое		Второе		Затрудняюсь ответить

		54%		24%		22%





Лист1
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Апрель 2000 года

Апрель 2002 года



Лист2
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		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0



Качество

Цена

Внешний вид, оформление

Страна-производитель

Фирма- производитель

Новизна товара

1999 год

2000 год

2002 год



Лист3

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0



Привычка покупать именно этот товар

Экономия времени

Мода на данный товар, престижность

Убедительная реклама

Рекомендации знакомых

1999 год

2000 год

2002 год



		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0



Табачных изделий

Жевательной резинки

Алкогольной продукции

Женских прокладок

Детских подгузников

Рекламу призывающую заплатить налоги

Нельза запрещать никакую рекламу



		0		0

		0		0

		0		0

		0		0

		0		0



апрель 2001г.

апрель 2002г.



		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0



Располагаю в полном объеме

Располагаю, но не в достаточном объеме

Не располагаю в достаточном объеме

Совсем не располагаю

1998год

2000год

2002год



		



Против строительства ВАСТ

За строительство ВАСТ

Затрудняюсь ответить



		



Респонденты, для которых проблема ВАСТ "очень важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "скорее важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "не очень важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "совсем не важна"

За строительство ВАСТ

Против строительства ВАСТ

Затрудняюсь ответить



		



Мнение респондентов, которые считают, что распродажа мун.имущ. безусловно поможет решить бюджетный кризис

Мнение респондентов, которые считают, что распродажа мун.имущ. принесет кратковременную помощь

Мнение респондентов, которые считают, что распродажа мун.имущ. совершенно не поможет решить бюджетный кризис

Следует продавать в частную собственность

Следует продавать, но только убыточные объекты

Не следует продавать муниципальное имущество



		0		0		0

		0		0		0



Респонденты, считающие, что городская администрация "сможет" или "скорее сможет" обеспечить честные и равные условия для всех участников торгов

Респонденты, считающие, что городская администрация "не сможет" или "скорее не сможет" обеспечить честные и равные условия для всех участников торгов

Следует продавать в частную собственность

Следует продавать, но только убыточные объекты

Не следует продавать муниципальное имущество



		0		0

		0		0

		0		0



Воронеж

Россия



		0

		0

		0





		





		






_1081694419.xls
Лист1

		Социально-демографические характеристики респондентов				Читаю сейчас		1-3 месяца назад		3-6 месяцев назад		Более полугода назад		Более года назад		Более 5 лет назад		Более 10 лет назад		Не помню, когда читал в последний раз

						%		%		%		%		%		%		%		%

		Всего				48.1		15.5		4.2		4.7		8.7		3.6		3.3		11.9

		Пол		мужской		50.3		13.2		5.6		4.2		9.7		3.1		4.2		9.7

				женский		46.4		17.2		3.2		5.0		8.0		4.0		2.7		13.5

		Возраст		18-24		40.0		25.3		6.7		6.7		10.7		4.0				6.7

				25-29		54.5		10.9		10.9		7.3		12.7						3.6

				30-39		54.1		15.0		6.0		7.5		7.5		0.8		3.0		6.0

				40-49		50.7		18.5		2.1		3.4		10.3		4.8		3.4		6.8

				50-59		48.9		18.1		5.3		2.1		9.6		2.1		3.2		10.6

				60 и старше		42.0		8.6		0.6		3.1		5.6		6.8		6.2		27.2

		Образование		неп. среднее		30.0		2.0						6.0		4.0		12.0		46.0

				среднее		41.2		15.4		4.6		6.5		9.6		4.6		3.5		14.6

				ср. специал. и н/высшее		50.0		17.0		5.7		4.6		9.8		3.6		2.6		6.7

				высшее		62.7		18.0		3.1		3.1		6.8		1.9		1.2		3.1

		Семейное положение		женат /зам./		51.3		14.6		3.6		3.8		8.8		3.6		3.1		11.2

				холост /не зам./		46.5		19.8		9.9		7.9		5.9		1.0		2.0		6.9

				разведен/а/		47.1		13.2		2.9		4.4		16.2		2.9		2.9		10.3

				вдовец /вдова/		33.8		16.9		1.3		5.2		5.2		7.8		6.5		23.4

		Есть ли дети до 18 лет?		да		53.1		16.5		5.0		5.0		8.8		2.7		2.7		6.2

				нет		44.9		14.8		3.7		4.4		8.6		4.2		3.7		15.6

		Материальное положение		бедственное		32.7		17.3		4.8		2.9		7.7		4.8		5.8		24.0

				плохое		49.3		12.9		3.1		3.6		8.4		5.8		2.7		14.2

				удовлетворит.		51.8		16.0		4.8		6.1		9.6		1.9		3.2		6.7

				хорошее		56.5		26.1		4.3		4.3		4.3						4.3






_1081695405.xls
Лист1

		Социально-демографические характеристики респондентов				Детективы           (боевики)		Любовный роман		Приключения		Фантастика           (фэнтези)		Триллеры                 (ужасы)		Детская литература (сказки)

						%		%		%		%		%		%

		Всего				29.8		16.5		3.6		6.3		0.9		1.1

		Пол		мужской		39.6		3.1		5.6		10.8		1.4		0.3

				женский		22.3		26.8		2.1		2.9		0.5		1.6

		Возраст		18-24		32.0		13.3		2.7		17.3

				25-29		27.3		27.3		3.6		10.9		5.5

				30-39		33.8		19.5		5.3		6.8		1.5		2.3

				40-49		32.2		19.9		4.8		6.2

				50-59		38.3		12.8		4.3		3.2		1.1		2.1

				60 и старше		19.1		11.1		1.2		1.2				1.2

		Образование		неп. среднее		10.0		10.0				2.0				2.0

				среднее		28.5		21.5		3.1		3.8		0.8		1.2

				ср. специал. и н/высшее		34.5		16.5		4.1		8.2		1.0		1.0

				высшее		32.3		10.6		5.0		9.3		1.2		0.6

		Семейное положение		женат /зам./		32.2		16.5		3.6		6.4		0.7		1.2

				холост /не зам./		32.7		13.9		5.9		11.9		2.0

				разведен/а/		14.7		26.5		1.5		2.9		1.5

				вдовец /вдова/		26.0		11.7		2.6		1.3				2.6

		Есть ли дети до 18 лет?		да		31.9		21.5		4.2		8.1		0.8		1.2

				нет		28.4		13.3		3.2		5.2		1.0		1.0

		Материальное положение		бедственное		23.1		21.2		4.8		1.9				1.0

				плохое		27.6		18.7		1.8		4.9		0.9		1.3

				удовлетворит.		33.2		13.1		4.2		9.3		1.3		0.6

				хорошее		34.8		21.7		8.7						4.3
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Лист1

		Социально-демографические характеристики респондентов				Мемуары		Произведения русской и зарубежной         классики		Поэзия		Другое		Затрудняюсь ответить

						%		%		%		%		%

		Всего				3.5		17.4		1.1		7.4		12.5

		Пол		мужской		3.5		16.3		0.7		7.6		11.1

				женский		3.4		18.3		1.3		7.2		13.5

		Возраст		18-24				17.3		4.0		4.0		9.3

				25-29		1.8		14.5				7.3		1.8

				30-39		5.3		9.8		0.8		8.3		6.8

				40-49		2.7		18.5		0.7		6.8		8.2

				50-59		3.2		18.1				6.4		10.6

				60 и старше		4.9		23.5		1.2		9.3		27.2

		Образование		неп. среднее		6.0		18.0				10.0		42.0

				среднее		1.9		15.0		1.9		5.8		16.5

				ср. специал. и н/высшее		3.1		19.1		1.0		4.6		6.7

				высшее		5.6		19.3				12.4		3.7

		Семейное положение		женат /зам./		2.9		17.9		1.2		5.7		11.7

				холост /не зам./		3.0		14.9		1.0		7.9		6.9

				разведен/а/		5.9		16.2		1.5		16.2		13.2

				вдовец /вдова/		5.2		19.5				7.8		23.4

		Есть ли дети до 18 лет?		да		2.7		14.2		1.2		7.3		6.9

				нет		4.0		19.5		1.0		7.4		16.0

		Материальное положение		бедственное		4.8		6.7		1.9		7.7		26.9

				плохое		1.8		21.8		0.4		8.4		12.4

				удовлетворит.		4.5		17.9		1.0		6.7		8.3

				хорошее				17.4		4.3		4.3		4.3
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Диаграмма13

		Первое

		Второе

		Затрудняюсь ответить



0.54

0.24

0.22



Лист1

				Апрель 2000 года		Апрель 2002 года

		Достаточно сильно		2%		4%

		Скорее сильно		6%		6%

		Скорее слабо		22%		24%

		Совсем не оказывает		69%		64%

		Затрудняюсь ответить		1%		2%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Качество		76%		84%		77%

		Цена		79%		73%		66%

		Внешний вид, оформление, упаковка		13%		14%		10%

		Страна-производитель		16%		17%		13%

		Фирма-производитель		15%		13%		10%

		Новизна товара		4%		4%		4%

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

		Табачных изделий		59%

		Жевательной резинки		38%

		Алкогольной продукции		60%

		Женских прокладок		78%

		Детских подгузников		17%

		Рекламу, призывающую заплатить налоги		7%

		Нельзя запрещать никакую рекламу		7%

				Очень важна		Скорее важна		Не очень важна		Совсем не важна		Затрудняюсь ответить

		апрель 2001г.		15.8%		35.4%		17.1%		19.0%		12.6%

		апрель 2002г.		17.6%		26.3%		21.1%		22.0%		13.0%

		1998год		1.2%		15.8%		34.5%		48.5%

		2000год		6.8%		17.6%		33.1%		42.4%

		2002год		5.0%		16.2%		39.1%		39.7%

				Апрель 98		Март 99		Ноябрь 99		Ноябрь 2000		Апрель 2001		Апрель 2002

		Против строительства ВАСТ		64.1%		67.7%		61%		58.2%		59.7%		58.8%

		За строительство ВАСТ		25.3%		27%		28.8%		27.8%		26.9%		25.4%

		Затрудняюсь ответить		10.4%		4.7%		10.2%		14.5%		13.4%		15.8%

		За строительство ВАСТ		36.8%		38.9%		23.6%		4.8%

		Против строительства ВАСТ		56.4%		53.7%		61.4%		82.9%

		Затрудняюсь ответить		6.8%		7.4%		15%		12.3%

		Следует продавать в частную собственность		70%		18.6%		7.5%

		Следует продавать, но только убыточные объекты		15%		48.5%		14.9%

		Не следует продавать муниципальное имущество		15%		30.9%		72%

		Следует продавать в частную собственность		45%		9%

		Следует продавать, но только убыточные объекты		23%		20%

		Не следует продавать муниципальное имущество		32%		64%

				Хотел бы		Не хотел бы		Затрудняюсь ответить

		Воронеж		51%		37%		12%

		Россия		45%		40%		15%

		Первое		Второе		Затрудняюсь ответить

		54%		24%		22%
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Качество

Цена

Внешний вид, оформление

Страна-производитель

Фирма- производитель

Новизна товара

1999 год

2000 год

2002 год



Лист3
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		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0



Привычка покупать именно этот товар

Экономия времени

Мода на данный товар, престижность

Убедительная реклама

Рекомендации знакомых

1999 год

2000 год

2002 год



		0

		0

		0

		0

		0

		0

		0



Табачных изделий

Жевательной резинки

Алкогольной продукции

Женских прокладок

Детских подгузников

Рекламу призывающую заплатить налоги

Нельза запрещать никакую рекламу



		0		0
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		0		0

		0		0

		0		0



апрель 2001г.

апрель 2002г.



		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0



Располагаю в полном объеме

Располагаю, но не в достаточном объеме

Не располагаю в достаточном объеме

Совсем не располагаю

1998год

2000год

2002год



		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0
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Против строительства ВАСТ

За строительство ВАСТ

Затрудняюсь ответить



		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0



Респонденты, для которых проблема ВАСТ "очень важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "скорее важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "не очень важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "совсем важна"

За строительство ВАСТ

Против строительства ВАСТ

Затрудняюсь ответить



		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0



Респонденты - считающие, что распродажа мун.имущ. безусловно поможет решить бюджетный кризис

Респонденты - считающие, что распродажа мун.имущ. принесет кратковременную помощь

Респонденты - считающие, что распродажа мун.имущ. совершенно не поможет решить бюджетный кризис

Следует продавать в частную собственность

Следует продавать, но только убыточные объекты

Не следует продавать муниципальное имущество



		0		0		0

		0		0		0



Респонденты, считающие, что городская администрация "сможет" или "скорее сможет" обеспечить честные и равные условия для всех участников торгов

Респонденты, считающие, что городская администрация "не сможет" или "скорее не сможет" обеспечить честные и равные условия для всех участников торгов

Следует продавать в частную собственность

Следует продавать, но только убыточные объекты

Не следует продавать муниципальное имущество
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Россия
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Лист1

		Социально-демографические характеристики респондентов				Хотел бы		Не хотел бы		Затрудняюсь ответить

						%		%		%

		Всего				50.7		36.8		12.5

		Пол		мужской		52.2		33.2		14.6

				женский		49.6		39.5		10.9

		Возраст		18-24		73.2		15.5		11.3

				25-29		56.9		25.5		17.6

				30-39		59.5		30.6		9.9

				40-49		48.9		38.9		12.2

				50-59		35.8		53.7		10.5

				60 и старше		42.2		42.9		14.9

		Образование		неп. среднее		27.3		61.4		11.4

				среднее		48.3		40.7		11.0

				ср. специал. и н/высшее		55.8		32.2		12.0

				высшее		53.7		30.9		15.4

		Семейное положение		женат /зам./		51.1		36.1		12.8		0.8

				холост /не зам./		53.2		29.7		17.1		3.6

				разведен/а/		59.1		31.8		9.1		0.0

				вдовец /вдова/		39.1		55.1		5.8		4.0

		Есть ли дети до 18 лет?		да		56.4		32.4		11.1		0.4

				нет		47.5		39.2		13.3		2.1

		Материальное положение		бедственное		44.6		42.2		13.3

				плохое		45.4		43.2		11.5

				удовлетворит.		55.5		31.4		13.0

				хорошее		69.2		15.4		15.4
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Диаграмма12

		Хотел бы		Хотел бы

		Не хотел бы		Не хотел бы

		Затрудняюсь ответить		Затрудняюсь ответить



Воронеж

Россия
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Лист1

				Апрель 2000 года		Апрель 2002 года

		Достаточно сильно		2%		4%

		Скорее сильно		6%		6%

		Скорее слабо		22%		24%

		Совсем не оказывает		69%		64%

		Затрудняюсь ответить		1%		2%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Качество		76%		84%		77%

		Цена		79%		73%		66%

		Внешний вид, оформление, упаковка		13%		14%		10%

		Страна-производитель		16%		17%		13%

		Фирма-производитель		15%		13%		10%

		Новизна товара		4%		4%		4%

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

		Табачных изделий		59%

		Жевательной резинки		38%

		Алкогольной продукции		60%

		Женских прокладок		78%

		Детских подгузников		17%

		Рекламу, призывающую заплатить налоги		7%

		Нельзя запрещать никакую рекламу		7%

				Очень важна		Скорее важна		Не очень важна		Совсем не важна		Затрудняюсь ответить

		апрель 2001г.		15.8%		35.4%		17.1%		19.0%		12.6%

		апрель 2002г.		17.6%		26.3%		21.1%		22.0%		13.0%

		1998год		1.2%		15.8%		34.5%		48.5%

		2000год		6.8%		17.6%		33.1%		42.4%

		2002год		5.0%		16.2%		39.1%		39.7%

				Апрель 98		Март 99		Ноябрь 99		Ноябрь 2000		Апрель 2001		Апрель 2002

		Против строительства ВАСТ		64.1%		67.7%		61%		58.2%		59.7%		58.8%

		За строительство ВАСТ		25.3%		27%		28.8%		27.8%		26.9%		25.4%

		Затрудняюсь ответить		10.4%		4.7%		10.2%		14.5%		13.4%		15.8%

		За строительство ВАСТ		36.8%		38.9%		23.6%		4.8%

		Против строительства ВАСТ		56.4%		53.7%		61.4%		82.9%

		Затрудняюсь ответить		6.8%		7.4%		15%		12.3%

		Следует продавать в частную собственность		70%		18.6%		7.5%

		Следует продавать, но только убыточные объекты		15%		48.5%		14.9%

		Не следует продавать муниципальное имущество		15%		30.9%		72%

		Следует продавать в частную собственность		45%		9%

		Следует продавать, но только убыточные объекты		23%		20%

		Не следует продавать муниципальное имущество		32%		64%

				Хотел бы		Не хотел бы		Затрудняюсь ответить

		Воронеж		51%		37%		12%

		Россия		45%		40%		15%
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Качество

Цена

Внешний вид, оформление

Страна-производитель

Фирма- производитель

Новизна товара

1999 год
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Привычка покупать именно этот товар

Экономия времени

Мода на данный товар, престижность

Убедительная реклама

Рекомендации знакомых

1999 год

2000 год

2002 год



		



Табачных изделий

Жевательной резинки

Алкогольной продукции

Женских прокладок

Детских подгузников

Рекламу призывающую заплатить налоги

Нельза запрещать никакую рекламу



		



апрель 2001г.

апрель 2002г.



		



Располагаю в полном объеме

Располагаю, но не в достаточном объеме

Не располагаю в достаточном объеме

Совсем не располагаю

1998год

2000год

2002год



		



Против строительства ВАСТ

За строительство ВАСТ

Затрудняюсь ответить



		



Респонденты, для которых проблема ВАСТ "очень важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "скорее важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "не очень важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "совсем важна"

За строительство ВАСТ

Против строительства ВАСТ

Затрудняюсь ответить



		



Респонденты - считающие, что распродажа мун.имущ. безусловно поможет решить бюджетный кризис

Респонденты - считающие, что распродажа мун.имущ. принесет кратковременную помощь

Респонденты - считающие, что распродажа мун.имущ. совершенно не поможет решить бюджетный кризис

Следует продавать в частную собственность

Следует продавать, но только убыточные объекты

Не следует продавать муниципальное имущество



		



Респонденты, считающие, что городская администрация "сможет" или "скорее сможет" обеспечить честные и равные условия для всех участников торгов

Респонденты, считающие, что городская администрация "не сможет" или "скорее не сможет" обеспечить честные и равные условия для всех участников торгов

Следует продавать в частную собственность

Следует продавать, но только убыточные объекты

Не следует продавать муниципальное имущество



		



Воронеж

Россия
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Лист1

				Апрель 2000 года		Апрель 2002 года

		Достаточно сильно		2%		4%

		Скорее сильно		6%		6%

		Скорее слабо		22%		24%

		Совсем не оказывает		69%		64%

		Затрудняюсь ответить		1%		2%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Качество		76%		84%		77%

		Цена		79%		73%		66%

		Внешний вид, оформление, упаковка		13%		14%		10%

		Страна-производитель		16%		17%		13%

		Фирма-производитель		15%		13%		10%

		Новизна товара		4%		4%		4%

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

		Табачных изделий		59%

		Жевательной резинки		38%

		Алкогольной продукции		60%

		Женских прокладок		78%

		Детских подгузников		17%

		Рекламу, призывающую заплатить налоги		7%

		Нельзя запрещать никакую рекламу		7%

				Очень важна		Скорее важна		Не очень важна		Совсем не важна		Затрудняюсь ответить

		апрель 2001г.		15.8%		35.4%		17.1%		19.0%		12.6%

		апрель 2002г.		17.6%		26.3%		21.1%		22.0%		13.0%

		1998год		1.2%		15.8%		34.5%		48.5%

		2000год		6.8%		17.6%		33.1%		42.4%

		2002год		5.0%		16.2%		39.1%		39.7%

				Апрель 98		Март 99		Ноябрь 99		Ноябрь 2000		Апрель 2001		Апрель 2002

		Против строительства ВАСТ		64.1%		67.7%		61%		58.2%		59.7%		58.8%

		За строительство ВАСТ		25.3%		27%		28.8%		27.8%		26.9%		25.4%

		Затрудняюсь ответить		10.4%		4.7%		10.2%		14.5%		13.4%		15.8%

		За строительство ВАСТ		36.8%		38.9%		23.6%		4.8%

		Против строительства ВАСТ		56.4%		53.7%		61.4%		82.9%

		Затрудняюсь ответить		6.8%		7.4%		15%		12.3%

		Следует продавать в частную собственность		70%		18.6%		7.5%

		Следует продавать, но только убыточные объекты		15%		48.5%		14.9%

		Не следует продавать муниципальное имущество		15%		30.9%		72%

		Следует продавать в частную собственность		45%		9%

		Следует продавать, но только убыточные объекты		23%		20%

		Не следует продавать муниципальное имущество		32%		64%
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Привычка покупать именно этот товар

Экономия времени

Мода на данный товар, престижность

Убедительная реклама

Рекомендации знакомых

1999 год

2000 год

2002 год



		



Табачных изделий

Жевательной резинки

Алкогольной продукции

Женских прокладок

Детских подгузников

Рекламу призывающую заплатить налоги

Нельза запрещать никакую рекламу



		



апрель 2001г.

апрель 2002г.



		



Располагаю в полном объеме

Располагаю, но не в достаточном объеме

Не располагаю в достаточном объеме

Совсем не располагаю

1998год

2000год

2002год



		



Против строительства ВАСТ

За строительство ВАСТ

Затрудняюсь ответить



		



Респонденты, для которых проблема ВАСТ "очень важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "скорее важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "не очень важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "совсем важна"

За строительство ВАСТ

Против строительства ВАСТ

Затрудняюсь ответить



		



Респонденты - считающие, что распродажа мун.имущ. безусловно поможет решить бюджетный кризис

Респонденты - считающие, что распродажа мун.имущ. принесет кратковременную помощь

Респонденты - считающие, что распродажа мун.имущ. совершенно не поможет решить бюджетный кризис

Следует продавать в частную собственность

Следует продавать, но только убыточные объекты

Не следует продавать муниципальное имущество



		



Респонденты, считающие, что городская администрация "сможет" или "скорее сможет" обеспечить честные и равные условия для всех участников торгов

Респонденты, считающие, что городская администрация "не сможет" или "скорее не сможет" обеспечить честные и равные условия для всех участников торгов

Следует продавать в частную собственность

Следует продавать, но только убыточные объекты

Не следует продавать муниципальное имущество
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Диаграмма9
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Респонденты, считающие, что городская администрация "сможет" или "скорее сможет" обеспечить честные и равные условия для всех участников торгов

Респонденты, считающие, что городская администрация "не сможет" или "скорее не сможет" обеспечить честные и равные условия для всех участников торгов

Следует продавать в частную собственность

Следует продавать, но только убыточные объекты

Не следует продавать муниципальное имущество



Лист1

				Апрель 2000 года		Апрель 2002 года

		Достаточно сильно		2%		4%

		Скорее сильно		6%		6%

		Скорее слабо		22%		24%

		Совсем не оказывает		69%		64%

		Затрудняюсь ответить		1%		2%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Качество		76%		84%		77%

		Цена		79%		73%		66%

		Внешний вид, оформление, упаковка		13%		14%		10%

		Страна-производитель		16%		17%		13%

		Фирма-производитель		15%		13%		10%

		Новизна товара		4%		4%		4%

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

		Табачных изделий		59%

		Жевательной резинки		38%

		Алкогольной продукции		60%

		Женских прокладок		78%

		Детских подгузников		17%

		Рекламу, призывающую заплатить налоги		7%

		Нельзя запрещать никакую рекламу		7%

				Очень важна		Скорее важна		Не очень важна		Совсем не важна		Затрудняюсь ответить

		апрель 2001г.		15.8%		35.4%		17.1%		19.0%		12.6%

		апрель 2002г.		17.6%		26.3%		21.1%		22.0%		13.0%

		1998год		1.2%		15.8%		34.5%		48.5%

		2000год		6.8%		17.6%		33.1%		42.4%

		2002год		5.0%		16.2%		39.1%		39.7%

				Апрель 98		Март 99		Ноябрь 99		Ноябрь 2000		Апрель 2001		Апрель 2002

		Против строительства ВАСТ		64.1%		67.7%		61%		58.2%		59.7%		58.8%

		За строительство ВАСТ		25.3%		27%		28.8%		27.8%		26.9%		25.4%

		Затрудняюсь ответить		10.40%		4.7%		10.2%		14.5%		13.4%		15.8%

		За строительство ВАСТ		36.8%		38.9%		23.6%		4.8%

		Против строительства ВАСТ		56.4%		53.7%		61.4%		82.9%

		Затрудняюсь ответить		6.8%		7.4%		15%		12.3%

		Следует продавать в частную собственность		70%		18.6%		7.5%

		Следует продавать, но только убыточные объекты		15%		48.5%		14.9%

		Не следует продавать муниципальное имущество		15%		30.9%		72%

		Следует продавать в частную собственность		45%		9%

		Следует продавать, но только убыточные объекты		23%		20%

		Не следует продавать муниципальное имущество		32%		64%
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Табачных изделий

Жевательной резинки

Алкогольной продукции

Женских прокладок

Детских подгузников

Рекламу призывающую заплатить налоги

Нельза запрещать никакую рекламу



		



апрель 2001г.

апрель 2002г.



		



Располагаю в полном объеме

Располагаю, но не в достаточном объеме

Не располагаю в достаточном объеме

Совсем не располагаю

1998год

2000год

2002год



		



Против строительства ВАСТ

За строительство ВАСТ

Затрудняюсь ответить



		



Респонденты, для которых проблема ВАСТ "очень важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "скорее важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "не очень важна"

Респонденты, для которых проблема ВАСТ "совсем важна"

За строительство ВАСТ

Против строительства ВАСТ

Затрудняюсь ответить



		



Респонденты - считающие, что распродажа мун.имущ. безусловно поможет решить бюджетный кризис

Респонденты - считающие, что распродажа мун.имущ. принесет кратковременную помощь

Респонденты - считающие, что распродажа мун.имущ. совершенно не поможет решить бюджетный кризис

Следует продавать в частную собственность

Следует продавать, но только убыточные объекты

Не следует продавать муниципальное имущество



		



Респонденты, считающие, что городская администрация "сможет" или "скорее сможет" обеспечить честные и равные условия для всех участников торгов

Респонденты, считающие, что городская администрация "не сможет" или "скорее не сможет" обеспечить честные и равные условия для всех участников торгов

Следует продавать в частную собственность

Следует продавать, но только убыточные объекты

Не следует продавать муниципальное имущество
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Лист1

		Социально-демографические характеристики респондентов				Очень важна		Скорее важна		Не очень важна		Совсем не важна		Затрудняюсь ответить

						%		%		%		%		%

		Всего				17.6		26.3		21.1		22.0		13.0

		Пол		мужской		20.5		27.8		22.2		22.2		7.3

				женский		15.4		25.2		20.2		21.8		17.5

		Возраст		18-24		16.0		18.7		33.3		20.0		12.0

				25-29		21.8		27.3		23.6		21.8		5.5

				30-39		16.5		21.8		26.3		26.3		9.0

				40-49		15.1		31.5		17.8		19.9		15.8

				50-59		20.2		29.8		19.1		22.3		8.5

				60 и старше		18.5		26.5		14.2		21.0		19.8

		Образование		неп. среднее		16.0		18.0		6.0		30.0		30.0

				среднее		15.4		31.5		21.9		18.8		12.3

				ср. специал. и н/высшее		18.6		19.6		26.3		22.2		13.4

				высшее		20.5		28.6		18.0		24.2		8.7

		Семейное положение		женат /зам./		18.6		27.9		21.0		21.5		11.0

				холост /не зам./		15.8		19.8		28.7		25.7		9.9

				разведен/а/		13.2		30.9		19.1		20.6		16.2

				вдовец /вдова/		18.2		22.1		13.0		20.8		26.0

		Есть ли дети до 18 лет?		да		15.4		26.2		23.5		22.3		12.7

				нет		19.0		26.4		19.5		21.7		13.3

		Материальное положение		бедственное		18.3		24.0		14.4		25.0		18.3

				плохое		16.9		26.2		19.1		24.9		12.9

				удовлетворит.		17.3		26.8		25.6		18.2		12.1

				хорошее		26.1		30.4		8.7		30.4		4.3
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Лист1

		Социально-демографические характеристики респондентов				Да		Скорее да		Скорее нет		Нет		Затрудняюсь ответить

						%		%		%		%		%

		Всего				1.2		2.0		27.2		57.9		11.7

		Пол		мужской		1.4		3.5		28.8		57.6		8.7

				женский		1.1		0.8		26.0		58.1		14.1

		Возраст		18-24		1.3		2.7		28.0		53.3		14.7

				25-29				1.8		34.5		54.5		9.1

				30-39		2.3		1.5		27.1		63.2		6.0

				40-49		0.7		0.7		28.8		62.3		7.5

				50-59		1.1		2.1		30.9		54.3		11.7

				60 и старше		1.2		3.1		21.0		54.9		19.8

		Образование		неп. среднее		2.0		2.0		20.0		44.0		32.0

				среднее		1.2		1.9		28.8		58.1		10.0

				ср. специал. и н/высшее				1.5		22.2		63.4		12.9

				высшее		2.5		2.5		32.9		55.3		6.8

		Материальное положение		бедственное						17.3		62.5		20.2

				плохое				1.8		18.7		67.6		12.0

				удовлетворит.		2.2		2.2		37.7		49.2		8.6

				хорошее		4.3		8.7		13.0		60.9		13.0
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Диаграмма12

		Качество		Качество		Качество

		Цена		Цена		Цена

		Внешний вид, оформление, упаковка		Внешний вид, оформление, упаковка		Внешний вид, оформление, упаковка

		Страна-производитель		Страна-производитель		Страна-производитель

		Фирма-производитель		Фирма-производитель		Фирма-производитель

		Новизна товара		Новизна товара		Новизна товара
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Лист1

				Апрель 2000 года		Апрель 2002 года

		Достаточно сильно		2%		4%

		Скорее сильно		6%		6%

		Скорее слабо		22%		24%

		Совсем не оказывает		69%		64%

		Затрудняюсь ответить		1%		2%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Качество		76%		84%		77%

		Цена		79%		73%		66%

		Внешний вид, оформление, упаковка		13%		14%		10%

		Страна-производитель		16%		17%		13%

		Фирма-производитель		15%		13%		10%

		Новизна товара		4%		4%		4%

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%





Лист1

		



Апрель 2000 года

Апрель 2002 года



Лист2

		



Качество

Цена

Внешний вид, оформление

Страна-производитель

Фирма- производитель

Новизна товара

1999 год

2000 год

2002 год



Лист3

		



Привычка покупать именно этот товар

Экономия времени

Мода на данный товар, престижность

Убедительная реклама

Рекомендации знакомых

1999 год

2000 год

2002 год
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Диаграмма2

		0.012		0.068		0.05

		0.158		0.176		0.162

		0.345		0.331		0.391

		0.485		0.424		0.397



Располагаю в полном объеме

Располагаю, но не в достаточном объеме

Не располагаю в достаточном объеме

Совсем не располагаю

1998год

2000год

2002год



Лист1

				Апрель 2000 года		Апрель 2002 года

		Достаточно сильно		2%		4%

		Скорее сильно		6%		6%

		Скорее слабо		22%		24%

		Совсем не оказывает		69%		64%

		Затрудняюсь ответить		1%		2%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Качество		76%		84%		77%

		Цена		79%		73%		66%

		Внешний вид, оформление, упаковка		13%		14%		10%

		Страна-производитель		16%		17%		13%

		Фирма-производитель		15%		13%		10%

		Новизна товара		4%		4%		4%

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

		Табачных изделий		59%

		Жевательной резинки		38%

		Алкогольной продукции		60%

		Женских прокладок		78%

		Детских подгузников		17%

		Рекламу, призывающую заплатить налоги		7%

		Нельзя запрещать никакую рекламу		7%

				Очень важна		Скорее важна		Не очень важна		Совсем не важна		Затрудняюсь ответить

		апрель 2001г.		15.8%		35.4%		17.1%		19.0%		12.6%

		апрель 2002г.		17.6%		26.3%		21.1%		22.0%		13.0%

		1998год		1.2%		15.8%		34.5%		48.5%

		2000год		6.8%		17.6%		33.1%		42.4%

		2002год		5.0%		16.2%		39.1%		39.7%
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Апрель 2000 года

Апрель 2002 года
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Качество

Цена

Внешний вид, оформление

Страна-производитель

Фирма- производитель

Новизна товара

1999 год

2000 год

2002 год



Лист3
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		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0

		0		0		0



Привычка покупать именно этот товар

Экономия времени

Мода на данный товар, престижность

Убедительная реклама

Рекомендации знакомых

1999 год

2000 год

2002 год



		



Табачных изделий

Жевательной резинки

Алкогольной продукции

Женских прокладок

Детских подгузников

Рекламу призывающую заплатить налоги

Нельза запрещать никакую рекламу



		



апрель 2001г.

апрель 2002г.



		



Располагаю в полном объеме

Располагаю, но не в достаточном объеме

Не располагаю в достаточном объеме

Совсем не располагаю

1998год

2000год

2002год
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Лист1

		Социально-демографические характеристики респондентов				Следует		Следует, но только убыточные объекты		Не следует		Затрудняюсь ответить

						%		%		%		%

		Всего				11.0		19.8		61.8		7.4

		Пол		мужской		14.9		23.6		56.6		4.9

				женский		8.0		17.0		65.8		9.3

		Возраст		18-24		17.3		33.3		42.7		6.7

				25-29		14.5		32.7		49.1		3.6

				30-39		18.0		25.6		52.6		3.8

				40-49		8.9		14.4		68.5		8.2

				50-59		8.5		17.0		66.0		8.5

				60 и старше		4.3		11.1		74.1		10.5

		Образование		неп. среднее		2.0		6.0		70.0		22.0

				среднее		9.2		13.8		70.8		6.2

				ср. специал. и н/высшее		10.8		22.2		59.8		7.2

				высшее		16.8		31.1		47.2		5.0

		Семейное положение		женат /зам./		9.5		20.5		63.7		6.2

				холост /не зам./		19.8		25.7		46.5		7.9

				разведен/а/		11.8		17.6		61.8		8.8

				вдовец /вдова/		6.5		10.4		71.4		11.7

		Есть ли дети до 18 лет?		да		11.9		21.9		58.8		7.3

				нет		10.4		18.5		63.7		7.4

		Материальное положение		бедственное		3.8		9.6		71.2		15.4

				плохое		7.6		15.1		70.7		6.7

				удовлетворит.		15.0		25.9		53.7		5.4

				хорошее		21.7		30.4		43.5		4.3
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Лист1

		Социально-демографические характеристики респондентов				Безусловно, поможет		Поможет, но очень кратковременно		Совершенно не поможет		Затрудняюсь ответить

						%		%		%		%

		Всего				3.0		14.6		72.6		9.8

		Пол		мужской		3.8		17.0		70.5		8.7

				женский		2.4		12.7		74.3		10.6

		Возраст		18-24		4.0		32.0		53.3		10.7

				25-29		7.3		20.0		63.6		9.1

				30-39		4.5		18.0		73.7		3.8

				40-49		0.7		13.7		78.8		6.8

				50-59		2.1		7.4		80.9		9.6

				60 и старше		2.5		6.8		73.5		17.3

		Образование		неп. среднее				12.0		64.0		24.0

				среднее		3.5		12.7		73.5		10.4

				ср. специал. и н/высшее		2.1		15.5		75.3		7.2

				высшее		4.3		17.4		70.8		7.5

		Семейное положение		женат /зам./		3.1		13.4		74.2		9.3

				холост /не зам./		5.0		25.7		60.4		8.9

				разведен/а/				13.2		76.5		10.3

				вдовец /вдова/		2.6		7.8		76.6		13.0

		Есть ли дети до 18 лет?		да		3.1		16.5		73.1		7.3

				нет		3.0		13.3		72.3		11.4

		Материальное положение		бедственное		1.9		8.7		76.9		12.5

				плохое		2.2		9.3		77.3		11.1

				удовлетворит.		3.5		19.5		68.4		8.6

				хорошее		8.7		26.1		65.2
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Лист1

		Социально-демографические характеристики респондентов				Да, располагаю в полном объеме		Располагаю, но не в достаточном объеме		Не располагаю в достаточном объеме		Совсем не располагаю

						%		%		%		%

		Всего				5.0		16.2		39.1		39.7

		Пол		мужской		8.0		19.1		41.3		31.6

				женский		2.7		14.1		37.4		45.9

		Возраст		18-24		5.3		10.7		36.0		48.0

				25-29		7.3		14.5		40.0		38.2

				30-39		8.3		16.5		42.9		32.3

				40-49		2.1		18.5		39.7		39.7

				50-59		5.3		22.3		38.3		34.0

				60 и старше		3.7		13.6		37.0		45.7

		Образование		неп. среднее				10.0		40.0		50.0

				среднее		3.1		11.5		42.3		43.1

				ср. специал. и н/высшее		5.7		17.0		35.6		41.8

				высшее		8.7		24.8		37.9		28.6

		Семейное положение		женат /зам./		5.0		16.9		40.6		37.5

				холост /не зам./		6.9		16.8		35.6		40.6

				разведен/а/		4.4		13.2		47.1		35.3

				вдовец /вдова/		2.6		14.3		28.6		54.5

		Есть ли дети до 18 лет?		да		5.0		16.9		41.5		36.5

				нет		4.9		15.8		37.5		41.7

		Материальное положение		бедственное				9.6		48.1		42.3

				плохое		4.4		16.9		42.2		36.4

				удовлетворит.		6.7		18.2		35.1		39.9

				хорошее		8.7		13.0		21.7		56.5
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Диаграмма2

		Табачных изделий

		Жевательной резинки

		Алкогольной продукции

		Женских прокладок

		Детских подгузников

		Рекламу, призывающую заплатить налоги

		Нельзя запрещать никакую рекламу



Табачных изделий

Жевательной резинки

Алкогольной продукции

Женских прокладок

Детских подгузников

Рекламу призывающую заплатить налоги

Нельза запрещать никакую рекламу

0.59

0.38

0.6

0.78

0.17

0.07

0.07



Лист1

				Апрель 2000 года		Апрель 2002 года

		Достаточно сильно		2%		4%

		Скорее сильно		6%		6%

		Скорее слабо		22%		24%

		Совсем не оказывает		69%		64%

		Затрудняюсь ответить		1%		2%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Качество		76%		84%		77%

		Цена		79%		73%		66%

		Внешний вид, оформление, упаковка		13%		14%		10%

		Страна-производитель		16%		17%		13%

		Фирма-производитель		15%		13%		10%

		Новизна товара		4%		4%		4%

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

		Табачных изделий		59%

		Жевательной резинки		38%

		Алкогольной продукции		60%

		Женских прокладок		78%

		Детских подгузников		17%

		Рекламу, призывающую заплатить налоги		7%

		Нельзя запрещать никакую рекламу		7%





Лист1

		



Апрель 2000 года

Апрель 2002 года
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Качество

Цена

Внешний вид, оформление

Страна-производитель

Фирма- производитель

Новизна товара

1999 год

2000 год

2002 год



Лист3

		



Привычка покупать именно этот товар

Экономия времени

Мода на данный товар, престижность

Убедительная реклама

Рекомендации знакомых

1999 год

2000 год

2002 год



		



Табачных изделий

Жевательной резинки

Алкогольной продукции

Женских прокладок

Детских подгузников

Рекламу призывающую заплатить налоги

Нельза запрещать никакую рекламу
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Лист1

		Социально-демографические характеристики респондентов				Согласен		Не согласен		Затрудняюсь ответить

						%		%		%

		Всего				38.0		57.4		4.4

		Пол		мужской		45.8		50.7		3.5

				женский		32.1		62.6		5.3

		Возраст		18-24		30.7		65.3		4.0

				25-29		40.0		58.2		1.8

				30-39		31.6		63.2		5.3

				40-49		32.9		61.6		5.5

				50-59		45.7		53.2		1.1

				60 и старше		46.3		47.5		6.2

		Образование		неп. среднее		56.0		34.0		10.0

				среднее		42.7		52.7		4.6

				ср. специал. и н/высшее		39.2		57.2		3.6

				высшее		23.6		72.7		3.7

		Семейное положение		женат /зам./		36.8		60.4		2.9		0.8

				холост /не зам./		42.6		53.5		4.0		3.6

				разведен/а/		39.7		50.0		10.3		0.0

				вдовец /вдова/		37.7		53.2		9.1		4.0

		Есть ли дети до 18 лет?		да		31.5		65.0		3.5		0.4

				нет		42.2		52.6		5.2		2.1

		Материальное положение		бедственное		51.9		41.3		6.7

				плохое		40.0		55.1		4.9

				удовлетворит.		32.6		63.9		3.5

				хорошее		30.4		65.2		4.3
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Лист1

		Социально-демографические характеристики респондентов				Согласен		Не согласен		Затрудняюсь ответить

						%		%		%

		Всего				44.5		34.4		21.1

		Пол		мужской		42.7		36.8		20.5

				женский		45.9		32.6		21.5

		Возраст		18-24		34.7		38.7		26.7

				25-29		34.5		49.1		16.4

				30-39		37.6		43.6		18.8

				40-49		43.8		30.8		25.3

				50-59		52.1		27.7		20.2

				60 и старше		54.3		27.2		18.5

		Образование		неп. среднее		54.0		22.0		24.0

				среднее		51.5		25.8		22.7

				ср. специал. и н/высшее		43.3		36.6		20.1

				высшее		31.7		49.7		18.6

		Семейное положение		женат /зам./		43.7		35.3		21.0		0.8

				холост /не зам./		35.6		40.6		23.8		3.6

				разведен/а/		50.0		33.8		16.2		0.0

				вдовец /вдова/		55.8		22.1		22.1		4.0

		Есть ли дети до 18 лет?		да		39.2		39.2		21.5		0.4

				нет		47.9		31.4		20.7		2.1

		Материальное положение		бедственное		49.0		27.9		23.1

				плохое		45.3		29.8		24.9

				удовлетворит.		43.1		39.3		17.6

				хорошее		34.8		43.5		21.7
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Диаграмма3

		Положительно		Положительно

		Отрицательно		Отрицательно

		Затрудняюсь ответить		Затрудняюсь ответить



Воронеж

Россия

0.69

0.58

0.23

0.28

0.08

0.14



Лист1

				Апрель 2000 года		Апрель 2002 года

		Достаточно сильно		2%		4%

		Скорее сильно		6%		6%

		Скорее слабо		22%		24%

		Совсем не оказывает		69%		64%

		Затрудняюсь ответить		1%		2%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Качество		76%		84%		77%

		Цена		79%		73%		66%

		Внешний вид, оформление, упаковка		13%		14%		10%

		Страна-производитель		16%		17%		13%

		Фирма-производитель		15%		13%		10%

		Новизна товара		4%		4%		4%

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

		Табачных изделий		59%

		Жевательной резинки		38%

		Алкогольной продукции		60%

		Женских прокладок		78%

		Детских подгузников		17%

		Рекламу, призывающую заплатить налоги		7%

		Нельзя запрещать никакую рекламу		7%

				ИОМ “Квалитас”		ФОМ

		Хотел бы		51%		45%

		Не хотел бы		37%		40%

		Затрудняюсь ответить		12%		15%

				Воронеж		Россия

		Положительно		69%		58%

		Отрицательно		23%		28%

		Затрудняюсь ответить		8%		14%
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Привычка покупать именно этот товар
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Жевательной резинки

Алкогольной продукции
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Лист1

		Социально-демографические характеристики респондентов				Согласен		Не согласен		Затрудняюсь ответить

						%		%		%

		Всего				74.9		15.8		9.3

		Пол		мужской		72.6		20.5		6.9

				женский		76.7		12.2		11.1

		Возраст		18-24		77.3		18.7		4.0

				25-29		85.5		10.9		3.6

				30-39		77.4		16.5		6.0

				40-49		77.4		12.3		10.3

				50-59		67.0		20.2		12.8

				60 и старше		70.4		16.0		13.6

		Образование		неп. среднее		68.0		10.0		22.0

				среднее		78.8		13.1		8.1

				ср. специал. и н/высшее		73.7		18.0		8.2

				высшее		72.0		19.3		8.7

		Семейное положение		женат /зам./		76.8		14.3		8.8		0.8

				холост /не зам./		75.2		18.8		5.9		3.6

				разведен/а/		73.5		17.6		8.8		0.0

				вдовец /вдова/		64.9		18.2		16.9		4.0

		Есть ли дети до 18 лет?		да		80.0		13.5		6.5		0.4

				нет		71.6		17.3		11.1		2.1

		Материальное положение		бедственное		76.0		10.6		13.5

				плохое		74.7		15.1		10.2

				удовлетворит.		75.1		18.2		6.7

				хорошее		69.6		13.0		17.4
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		Социально-демографические характеристики респондентов				Согласен		Не согласен		Затрудняюсь ответить

						%		%		%

		Всего				75.8		19.1		5.1

		Пол		мужской		73.3		21.5		5.2

				женский		77.7		17.2		5.0

		Возраст		18-24		50.7		45.3		4.0

				25-29		69.1		29.1		1.8

				30-39		74.4		19.5		6.0

				40-49		85.6		11.0		3.4

				50-59		74.5		19.1		6.4

				60 и старше		82.7		10.5		6.8

		Образование		неп. среднее		80.0		10.0		10.0

				среднее		80.0		15.4		4.6

				ср. специал. и н/высшее		76.3		20.1		3.6

				высшее		67.1		26.7		6.2

		Семейное положение		женат /зам./		80.9		14.6		4.5		0.8

				холост /не зам./		55.4		37.6		6.9		3.6

				разведен/а/		76.5		20.6		2.9		0.0

				вдовец /вдова/		74.0		18.2		7.8		4.0

		Есть ли дети до 18 лет?		да		78.1		17.7		4.2		0.4

				нет		74.3		20.0		5.7		2.1

		Материальное положение		бедственное		78.8		14.4		6.7

				плохое		79.1		14.7		6.2

				удовлетворит.		73.5		23.0		3.5

				хорошее		60.9		30.4		8.7

						72.3404255319		23.4042553191		4.2553191489
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Диаграмма13

		Привычка покупать именно этот товар		Привычка покупать именно этот товар		Привычка покупать именно этот товар

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)

		Мода на данный товар, его престижность		Мода на данный товар, его престижность		Мода на данный товар, его престижность

		Убедительная реклама		Убедительная реклама		Убедительная реклама

		Рекомендации знакомых		Рекомендации знакомых		Рекомендации знакомых



Привычка покупать именно этот товар
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2002 год
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Лист1

				Апрель 2000 года		Апрель 2002 года

		Достаточно сильно		2%		4%

		Скорее сильно		6%		6%

		Скорее слабо		22%		24%

		Совсем не оказывает		69%		64%

		Затрудняюсь ответить		1%		2%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Качество		76%		84%		77%

		Цена		79%		73%		66%

		Внешний вид, оформление, упаковка		13%		14%		10%

		Страна-производитель		16%		17%		13%

		Фирма-производитель		15%		13%		10%

		Новизна товара		4%		4%		4%

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%

				1999 год		2000 год		2002 год

		Привычка покупать именно этот товар		8%		10%		7%

		Экономия времени при покупке (без поиска и без очереди)		5%		4%		5%

		Мода на данный товар, его престижность		5%		5%		4%

		Убедительная реклама		2%		1%		1%

		Рекомендации знакомых		7%		8%		10%
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Диаграмма5

		Достаточно сильно		Достаточно сильно

		Скорее сильно		Скорее сильно

		Скорее слабо		Скорее слабо

		Совсем не оказывает		Совсем не оказывает

		Затрудняюсь ответить		Затрудняюсь ответить



Апрель 2000 года

Апрель 2002 года
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				Апрель 2000 года		Апрель 2002 года

		Достаточно сильно		2%		4%

		Скорее сильно		6%		6%

		Скорее слабо		22%		24%

		Совсем не оказывает		69%		64%

		Затрудняюсь ответить		1%		2%
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Лист1

		Социально-демографические характеристики респондентов				Качество		Цена		Внешний вид, оформление, упаковка		Страна - производитель		Фирма - производитель		Новизна товара

						%		%		%		%		%		%

		Всего				77.4		65.7		10.4		13.2		10.4		3.5

		Пол		мужской		77.1		59.7		10.4		12.5		12.2		3.5

				женский		77.7		70.3		10.3		13.8		9.0		3.4

		Возраст		18-24		85.3		50.7		16.0		17.3		17.3		2.7

				25-29		85.5		43.6		10.9		16.4		12.7		7.3

				30-39		76.7		62.4		11.3		17.3		14.3		2.3

				40-49		78.8		69.9		8.9		13.7		11.6		4.1

				50-59		78.7		68.1		13.8		9.6		7.4		3.2

				60 и старше		69.8		77.8		6.2		8.6		3.7		3.1

		Образование		неп. среднее		56.0		76.0		4.0		12.0

				среднее		79.2		71.2		8.1		10.8		7.3		2.7

				ср. специал. и н/высшее		76.3		62.4		12.4		11.9		10.8		3.6

				высшее		82.6		57.8		13.7		19.3		18.0		5.6

		Семейное положение		женат /зам./		76.1		66.8		10.5		13.1		9.5		3.3

				холост /не зам./		85.1		52.5		13.9		14.9		11.9		5.9

				разведен/а/		83.8		64.7		10.3		13.2		17.6		1.5

				вдовец /вдова/		68.8		77.9		5.2		11.7		6.5		2.6

		Есть ли дети до 18 лет?		да		77.7		61.5		10.8		14.2		13.5		3.5

				нет		77.3		68.4		10.1		12.6		8.4		3.5

		Материальное положение		бедственное		71.2		69.2		5.8		7.7		5.8		1.9

				плохое		73.8		72.4		8.9		10.7		7.1		1.8

				удовлетворит.		81.8		61.7		13.1		16.0		13.7		5.1

				хорошее		82.6		39.1		8.7		26.1		17.4		4.3
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Лист1

		Социально-демографические характеристики респондентов				Привычка покупать именно этот товар		Экономия времени при покупке (без поиска и очереди)		Мода на данный товар, его престижность		Убедительная реклама		Рекомендации знакомых		Затрудняюсь ответить

						%		%		%		%		%		%

		Всего				7.1		5.0		3.5		0.8		10.3		3.2

		Пол		мужской		5.2		6.3		2.4		0.7		10.4		2.8

				женский		8.5		4.0		4.2		0.8		10.1		3.4

		Возраст		18-24		8.0		5.3		8.0		1.3		20.0		1.3

				25-29		5.5		12.7		7.3				12.7		5.5

				30-39		7.5		6.0		4.5		0.8		15.8		2.3

				40-49		8.2		5.5		3.4		1.4		11.0		2.1

				50-59		5.3		4.3		2.1				4.3		3.2

				60 и старше		6.8		1.2				0.6		3.1		4.9

		Образование		неп. среднее		8.0		2.0						4.0		10.0

				среднее		5.0		4.2		4.2		0.4		9.6		2.3

				ср. специал. и н/высшее		9.8		3.1		3.6		0.5		12.4		3.1

				высшее		6.8		9.3		3.1		1.9		10.6		2.5

		Семейное положение		женат /зам./		7.2		4.8		3.3		0.7		11.7		2.9

				холост /не зам./		3.0		5.0		6.9		1.0		11.9		4.0

				разведен/а/		10.3		7.4		2.9		1.5		5.9		1.5

				вдовец /вдова/		9.1		3.9						3.9		5.2

		Есть ли дети до 18 лет?		да		6.9		8.5		3.5		0.4		14.2		3.1

				нет		7.2		2.7		3.5		1.0		7.7		3.2

		Материальное положение		бедственное		9.6		1.9		1.0		1.0		4.8		4.8

				плохое		7.6		3.1		2.7		0.4		6.2		4.0

				удовлетворит.		5.8		7.3		4.2		1.0		14.7		1.6

				хорошее		8.7		4.3		13.0				13.0		8.7
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		Социально-демографические характеристики респондентов				Достаточно сильно		Скорее сильно		Скорее слабо		Совсем не оказывает		Затрудняюсь ответить

						%		%		%		%		%

		Всего				3.5		6.3		23.9		63.6		2.7

		Пол		мужской		3.5		5.9		24.7		64.9		1.0

				женский		3.4		6.6		23.3		62.6		4.0

		Возраст		18-24		10.7		13.3		29.3		42.7		4.0

				25-29		5.5		9.1		36.4		49.1

				30-39		1.5		3.8		39.8		54.1		0.8

				40-49		3.4		4.8		23.3		65.8		2.7

				50-59		1.1		5.3		14.9		74.5		4.3

				60 и старше		2.5		6.2		9.9		77.8		3.7

		Образование		неп. среднее		4.0		4.0		6.0		78.0		8.0

				среднее		2.7		5.4		22.3		67.7		1.9

				ср. специал. и н/высшее		4.1		7.7		24.2		62.9		1.0

				высшее		3.7		6.8		31.7		53.4		4.3

		Семейное положение		женат /зам./		2.9		5.5		25.8		63.7		2.1

				холост /не зам./		8.9		10.9		28.7		50.5		1.0

				разведен/а/		1.5		4.4		20.6		67.6		5.9

				вдовец /вдова/		1.3		6.5		10.4		76.6		5.2

		Есть ли дети до 18 лет?		да		2.3		5.0		31.9		57.7		3.1

				нет		4.2		7.2		18.8		67.4		2.5

		Материальное положение		бедственное		1.9		2.9		18.3		74.0		2.9

				плохое		3.1		5.3		17.3		70.2		4.0

				удовлетворит.		4.2		8.6		30.0		55.3		1.9

				хорошее		4.3				30.4		65.2






