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1. Wstep

Poznanie i zrozumienie konsumenta, jego pragnien, aspiracji i dazen jest
trudne. Z jednej strony procesy konsumenckie charakteryzuje duzy stopien
indywidualizmu kupujacych. Z drugiej strony procesy nabywcze uwarunkowane sa
przez rémego rodzaju czynniki ekonomiczne, demograficzne, spoleczne czy
kulturowe.

Po stronie podazy odpowiedzig na wzrost wymagan nabywcow jest kreowanie
produktéw oryginalnych, z ktorymi konsumenci moga si¢ identyfikowac.
Dywersyfikacja produktow i ustug jest owocem rosnacej konkurencji oraz
rozwijajacej si¢ technologii. Firmy coraz czeSciej dzialaja na skale
migdzynarodowa. Aby utrzymaé swoja pozycje, producenci szukaja nowych
rozwiazan marketingowych. Projektujac przyszle dzialania marketingowe,
wykorzystuja czesto informacje uzyskane bezpo$rednio ze zrodel pierwotnych.
Sprzyja to wzrostowi roli badan marketingowych na rynku lokalnym
(regionalnym) czy na arenie migdzynarodowej. Ich zadaniem jest m.in. antycypacja
zachowan konsumenckich, a w rezultacie — szybkie dostosowanie si¢ producentéw
do rosnacych, zrdéznicowanych potrzeb rynkowych. Badania marketingowe
powinny charakteryzowaé si¢ systematycznoscig i obiektywizmem w zbieraniu,
analizie, prezentacji danych i wynikow badan. Nie jest to latwe, szczegdlnie na
etapie porownan réznych kultur, jesli przedmiotem badan sa np. zachowania
konsumentéw 1 ich determinanty.

Celem niniejszych rozwazan jest proba odniesienia si¢ do problemu
porownywalnosci danych w miedzynarodowych badaniach marketingowych.
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Porownywalnos¢ danych czesto zakldcana jest przez czynnik kulturowy, ktéry w
duzym stopniu rdéznicuje zachowania konsumentow, a tym samym wplywa na
obraz danych. Podjgto rowniez probe weryfikacji tej hipotezy na podstawie
porownania wybranych panstw Unii Europejskiej, tj. Polski, Czech i Niemiec.
Wybrane wskazniki spoteczne postuzyly jako narzedzie pomiaru danych w tych
panstwach.

2. Badania marketingowe w Swietle wspoélczesnej teorii
marketingowej

W literaturze przedmiotu wigkszo$¢ definicji opisuje badania marketingowe
jako systematyczny i obiektywny proces gromadzenia, przetwarzania i prezentacji
informacji. Niektorzy autorzy (Ph. Kotler, S. Kaczmarczyk) rozszerzaja proces
badawczy o faze wstepna — zaprojektowania badania. Nadrzednym celem badania
marketingowego jest doprowadzenie podmiotu rynkowego do podjecia wlasciwej
decyzji marketingowej [11, s. 20] lub okre$lenia i rozwiazania juz istniejacych
probleméw marketingowych (Green). Zadaniem badan marketingowych jest
dostarczenie wlasciwych informacji w celu zredukowania stopnia niepewnosci w
podejmowaniu decyzji marketingowych (Zikmund 2000). Owa redukcja stopnia
niepewnosci oznacza obnizenie stopnia ryzyka potencjalnego bledu w procesie
podeymowania decyzji (Awad i Gotterer 1992). Badania marketingowe moga mie¢
charakter deskryptywny (zbieranie 1 prezentacja danych), diagnostyczny
(interpretacja informacji, zjawisk) oraz predyktywny (wykorzystanie badan
deskryptywnych i diagnostycznych w celu przewidywania efektow planowane;j
decyzji marketingowej) {4, s. 218].

W klasycznym podejsciu do badan marketingowych najczgséciej wskazywane
sa dwa aspekty ich prowadzenia: poznawczy 1 praktyczny. Aspekt poznawczy
sprowadza si¢ do  gromadzenia i analizy danych. Aspekt praktyczny dotyczy
decyzyjnego charakteru badan, ktore jednoczes$nie wzbogacaja wiedze badacza o
zjawiskach w otoczeniu marketingowym oraz sa elementem systemu wspomagania
decyzji menedzerow.

Wspolczesne podejscia do badan marketingowych charakteryzuja si¢ m.in.:

— odrzuceniem ,,naukowego” profilu badan na korzys¢ ujecia postmodernisty-
cznego: zamiast podkreslania podmiotowego, uporzadkowanego, racjonalnego
spojrzenia na $wiat, postmodernizm w badaniach akcentuje symboliczny i
subiektywny wymiar swiata, podkreslajac wartos¢ rozmorodnych interpretacji
zjawisk marketingowych (Solomon 2003/2004);

— rozumieniem zachowan konsumenckich jako uwarunkowanych odpowiedzi na
dywersyfikacje po stronie podazy (Foxall 1990/2002);

— tworzeniem nowych metod pomiaru w celu odkrywania indywidualnych
potrzeb 1 gustow [5, s. 12-14]; dazeniem do stworzenia badan jako modelu
innowacyjnosci w wiekszym stopniu anizeli elementu wspierania strategii
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marketingowych; jest to mozliwe dzieki jednoczesnej analizie danych i

zglebianiu zjawisk wynikajacych z tej analizy w trakcie badania [15, s. 16].

Ponadto wspolczesna tendencja jest rozszerzenie si¢ zasiggu badan na skale
mi¢dzynarodowa. Badania moga by¢ prowadzone na szeroka skale przy uzyciu
nowoczesnych technologii (informatyzacja technik badawczych). Obok
tradycyjnych metod badawczych, jak: obserwacje, wywiady (zogniskowane,
glebinowe), ankiety, techniki projekcyjne czy heurystyczne, badacze dzigki
nowoczesnym technologiom (przede wszystkim dzigki Internetowi) moga
prowadzi¢ grupy panelowe, kontrolowa¢ wplyw reklamy na zachowania
nabywcow, przeprowadzaé¢ badania on-line, bezposrednio monitorowac niektore
zachowania konsumentéw, np. odwiedzanie witryn internetowych czy stuchanie
stacji radiowych.

3. Poréwnywalnos¢ danych w migdzynarodowych badaniach
marketingowych

W warunkach gospodarki rynkowej najbardziej odczuwalnym dla producentéw
przejawem globalizacji  jest wzrost konkurencji na rynkach lokalnych 1
miedzynarodowych. W zwiazku z tym rosnie zapotrzebowanie na informacj¢
dotyczaca m.in. podmiotéw rynkowych, a wsréd nich konsumentéw lokalnych i
zagranicznych, ich pragnien, potrzeb 1 motywacji. W zwiazku z tym
miedzynarodowe badania marketingowe sa konieczna forma pozyskiwania
informacji, a ich nadrzednym celem jest podejmowanie wlasciwych decyzji
marketingowych lub okreslanie i rozwiazywanie probleméw marketingowych w
skali miedzynarodowej [9, s. 86]. Najwazniejsza cecha takich badan jest ich
komparatywnos$¢, tzn. poréwnywalnos¢ réznych podmiotéw rynkowych,
czynnikéw, ktore nimt kieruja itd., a nie sa one, jak mozna byloby domniemywad,
zbiorem badafi narodowych czy regionalnych. Komparatywnos¢ badan ufatwia
mi¢dzynarodowe decyzje marketingowe, dotyczace np. wprowadzenia nowych
produktow na dany rynek.

Dla badaczy zajmujacych si¢ miedzynarodowymi badaniami marketingowymi
zrédtami pozyskiwania informacji sa zaréwno zrodla pierwotne jak i Zrodia
wtérme. W grupie tych ostatnich nalezy wymieni¢ m.in. informacje Banku
Swiatowego (World Bank), Organizacji Wspolpracy Gospodarczej i Rozwoju
(OECD), Miedzynarodowego Funduszu Monetamego (IMF) i statystyki rzadowe.
Jednym z najwazniejszych zrodet dostgpu do informacji wtérnych jest réwniez
Euromonitor z dostepnymi raportami, jak: Europejskie dane marketingowe oraz
Statystyki i miedzynarodowe dane marketingowe. Najczestszym problemem
zwigzanym z wykorzystaniem danych wtérnych w badaniach migdzynarodowych
jest ich brak, problem precyzyjnosci, przedawnienia, uogdlnienia czy
poréwnywalnosci danych (Kotabe i Helsen 2001) [12, s. 172-175].
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Problem poréwnywalnosci odnosi si¢ rowniez do danych pierwotnych. Na
etapie gromadzenia danych badacz spotyka si¢ z réznymi problemami, np.
semantycznym (nie zawsze warsztat pojeciowy uzywany w badaniach jest
rozumiany jednoznacznie przez wszystkich respondentéw). W deskrypcji i
eksplanacji informacji pierwotnych pochodzacych z badan mi¢dzynarodowych
nalezy wzia¢ pod uwage czynniki, ktore wptywaja na zachowania konsumentow, a
tym samym ksztattujg obraz zgromadzonych danych. Do tej grupy determinant
nalezy zaliczy¢:

1. Czynniki spoleczne (uwarunkowania socjoekonomiczne) badanej grupy:
— czynniki demograficzne: wiek, pochodzenie, poziom wyksztalcenia itd.;

— czynniki ekonomiczne badanej grupy: PKB, stosunek importu i eksportu do
PKB w danym kraju (tzw. dostepnos¢, openness), PKB per capita (sile
nabywcza jednostki), stopien zatrudnienia, poziom i jako$¢ zycia (wskazniki
dostepu technologii internetowych czy laczy telefonicznych albo operatorow
komoérkowych), czas wolny od pracy (liczbe swiat i dni urlopu platnego) itd.,

— stopien urbanizacji: odsetek ludnosci mieszkajacej w miastach oraz rozwoj
infrastrukturalny, ktory wplywa na dostepnosé¢ oferty podazowej i na wielkos¢
popytu;
2.Czynniki kulturowe, ktére w przewazajacym stopniu dywersyfikuja

zachowania respondentéw pochodzacych z réznych krajow i regiondéw, wsrdd nich

m.in.;

— czynniki historyczne (historia jest cze¢scia kultury spoleczenstw),

— czynniki religijne (zachowania spoleczenstw w duzym stopniu determinowane
sa przez wyznawane zasady etycznego 1 moralnego postepowania),

- tradycje, ktdra jest najbardziej widocznym przejawem kultury.

3.1. Poréwnywalnosé¢ danych a czynnik kulturowy w miedzynarodowych
badaniach marketingowych, na wybranych przyktadach

Swiadomo$¢ roli kultury w marketingu miedzynarodowym rozwinela sig
dopiero we wczesnych latach osiemdziesiatych, wraz z wejsciem japonskich
korporacji na swiatowe rynki, kiedy kontakt roznych kultur na polu biznesowym
byt nie do uniknigcia.

We wspolczesnej literaturze swiatowej istnieje kilkaset definicji kultury.
E. Taylor przez kulture rozumie ,,skomplikowany i wspoélzalezny zbior elementéw
obejmujacych wiedze, wierzenia i wartosci, sztuke, prawo, obyczaje i zasady
moralne oraz wszystkie inne rodzaje umiejetnosci i zwyczajow nabyte przez istotg
ludzka jako czlonka okreslonej spolecznosci” [6, s. 161-162] (za [13]). Kultura to
wszystko to, co ludzie maja, mys$la i czynia jako czlonkowie spolecznosci (Ferraro
1980). Kultura ksztaltuje wartosci, postawy i zachowania jednostek i organizacji w
spoleczenstwie [12, s. 50]. Jest kolektywnym programowaniem umystu, ktore
wplywa na reakcje grupy lub klastra na otoczenie i odréznia ja od innej grupy
spolecznej lub klastra spolecznego (Hofstede 1980,1991). Kultura to sposob, w jaki
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grupa ludzi rozwiazuje problemy i rozstrzyga dylematy (Trompenaars i Hampden-
-Turner 1998) [1, s. 1548-1578].

W aspekcie miedzynarodowych badan marketingowych kultura odgrywa
olbrzymia rol¢ w analizie danych, interpretacji tresci analiz czy w prezentacji
wynikow. Aby badania zostaly prawidlowo przeprowadzone, a dane
odzwierciedlaly rzeczywistos¢ nalezy wzia¢ pod uwage w badaniach
miedzykulturowych dwa podejscia: emic 1 etic. Wyboru nalezy dokonaé przed
przystapieniem do badania. Podejscie emic interpretuje rzeczywistos¢ kulturowa z
punktu widzenia badanego, natomiast podejscie etic jest uniwersalne i obiektywne
kulturowo. Szczegoélnie ostroznie nalezy stosowaé podejscie efic, ktore wymaga
syntezy poziomow miedzykulturowej réwnowaznosci badan. Istnieje sze$é
podstawowych typow rownowaznosci, ktére moga by¢ potencjalng przyczyna
zaklocen poréwnywania wynikow badan: koncepcyjna, translacyjna (leksykalna,
idiomatyczna, gramatyczno-syntaktyczna), proby (jednostki losowania, operatu
losowania, proby), funkcjonalna, pomiarowa (percepcyjna, metryczna,
kalibracyjna, czasowa), gromadzenia danych (kooperacyjna, kontekstowa, stylu
odpowiedzi) [12, s. 21], za [3, 5. 95]; [14, s. 143].

Aby badania kulturowe byly wymiermne 1 odzwierciedlaly perspektywe
kulturowa, nalezy w nich przyja¢ podejscie emic. Natomiast samo
przeprowadzenie badan powinno odzwierciedla¢ podejscie etic. Obserwuje si¢
yjednolicenie zachowan nabywczych w skali miedzynarodowej, tak wiec
zachowanie konsumentéw na calym S$wiecie moze by¢ badane zgodnie z
podejsciem etic. Jednakze to, co kryje si¢ za tymi zachowaniami, moze si¢
znacznie ro6zni¢, dlatego niezbedne jest podejscie emic, ktéore powinno
charakteryzowa¢ miedzynarodowe badania marketingowe [9, s. 141].

W literaturze przedmiotu istnieje wiele modeli pomiaru kultury. Modelem
podejscia etic, do ktorego naukowcy najczesciej powracaja w swoich
rozwazaniach, jest praca G. Hofstede’a, uwazana za najbardziej peing ze wzgledu
na zasigg przeprowadzonych badan migdzykulturowych. G. Hofstede
przeprowadzil badania na prdobie pracownikéw firmy IBM z kilkudziesieciu
krajow; ich wyniki zostaly opublikowane w latach osiemdziesiatych. Na podstawie
danych Hofstede zdefiniowal cztery wymiary kulturowe:

1) relacje miedzy jednostka a grupa (IDV — individualism versus collectivism)
- spoleczenstwa kolektywne maja na uwadze interes grupy, w przeciwienstwie do
spoleczenstw charakteryzujacych si¢ wysokim stopniem indywidualizmu, gdzie na
pierwszym miejscu stawia si¢ interes jednostki,

2) nieréwnosci spoteczne (PDI — power distance) — spoteczenstwa o wysokim
stopniu dystansu do wtadzy akceptuja nierownosci spoteczne w przeciwienstwie do
spoteczenstw o niskim stopniu dystansu do wladzy,

3) spoleczne implikacje zwiazane z plcia (MAS — masculinity versus feminity)
— wysoki stopien oznacza dominacje mezczyzn w spoleczenstwie, gdzie rola plci
jest jasno okreslona, spoleczenstwa klada nacisk na matenalizm i jako$¢ zycia, zyje
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si¢ po to, zeby pracowac, niski stopien oznacza wigkszy nacisk na solidarmos¢ i
troske o innych, rola plci jest wyréwnana, pracuje si¢ po to, zeby zy¢,

4) unikanie niepewnosci (UAI — uncertainty avoidance) — spoleczenstwa o
wysokim stopniu maja okreslone zasady, nie sa tolerancyjne w stosunku do
nietypowych zachowan, poniewaz czuja si¢ bardziej zagrozone niepewnymi,
dwuznacznymi sytuacjami, ich czlonkowie sa pod wigkszym wplywem stresu, sg
zaniepokojeni, daza do bezpieczenstwa; spoleczenstwa o niski stopniu akceptuja
zmiang i ryzyko, sugeruja alternatywne metody, relatywnie tatwo dopasowuja si¢
do zmian [12, s. 50-86].

3.2. Kontekst kulturowy a poréwnywalnosé¢ danych
(w wybranych panstwach Unii Europejskiej)

Opierajac si¢ na modelu oraz wynikach badan G. Hofstede’a, dokonano proby
zaprezentowania roznic w wybranych krajach Unii Europejskiej, zaliczanych do
jednej quasi-grupy kulturowej. Za podmiot poréwnania przyjeto panstwa unijne,
ktore sasiaduja ze soba, tj. Polske, Niemcy i Czechy. Na podstawie ogdlnych
prognoz ekonomicznych i zalozonego podejscia etic mozna byloby domniemywac,
ze zachowania konsumentéw i kultura w tych krajach sa podobne. Mimo to
kontekst kulturowy moze utrudniaé analize i interpretacje danych. W rozwazaniu
podjeto probe weryfikacji tej hipotezy na przykladzie. Ow fenomen kulturowy
panstw sasiednich potwierdzily badania G. Hofstede a.

Jak wynika z rys. 1, Polacy i Czesi akceptuja w stosunkowo wysokim stopniu
nieréwnos¢ spoleczng, w przeciwienistwie do ich zachodnich sasiadow, gdzie dazy
si¢ do minimalizowania nierdéwnosci spotecznych, a od samych obywateli oczekuje
si¢ aktywnego udzialu w procesach podejmowania decyzji. Wspodlczynniki IDV 1
MAS s3 bardzo do siebie zblizone w poszczegdlnych krajach. Oznacza to, ze dla
wspomnianych spolecznosci wazmiejsze jest dobro jednostki anizeli dobro calej
grupy. Sredni wspolczynnik MAS moze oznacza¢ dazenie w tych spotecznosciach
do nienacechowanego altruizmem dobrobytu i materializmu, a nie do solidamosci 1
troski o innych.

Najwiekszg réznice w kulturze Polski w stosunku do Niemiec i Czech stanowi
wskaznik UAL Wysoki stopiefi obawy, niepewnosci 1 nietolerancji w stosunku do
zmian, a wraz z nimi potencjalnego ryzyka zwiazanego z koniecznoscia
dopasowania sie do nowej rzeczywistosci wsrod Polakéw uwarunkowany jest
przede wszystkim czynnikiem historycznym. Podobnie, chociaz w mniejszym
stopniu, taka defensywna tendencj¢ wykazuja Czesi. W latach osiemdziesiatych,
kiedy wyniki badan zostaly opublikowane, tylko Niemcy wykazywali cheé
przeprowadzania dlugoterminowych operacji gospodarczych (LTO — long term
operations). Na ten ostatni wynik badan wplyneta sytuacja polityczno-gospodarcza
Polski 1 Czech.

Badania G. Hofstede’a nie moga odzwierciedlaé¢ w pelni kultury spoleczenstw.
Oweczesny rynek i marketing znacznie réznit sie od wspélczesnego: nie istniaty np.
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Rys. 1. Model pomiaru kulturowego Hofstede’a

Zrédlo:  opracowanie wiasne na bazie danych dostepnych w: ITIM INTERNATIONAL: Geer
Hofstede ™ Cultural Dimensions w: geert-hofstede.com

na polu marketingowym zjawiska typu B2B czy marketing relacyjny. Jednakze te
badania najpelniej jak do tej pory odzwierciedlaja wymiary kulturowe i daja
wstepny obraz réznic kulturowych, jakie zachodza w spoleczenstwach. Stanowia
solidng pomoc w komparacji czynnikow kulturowych w przeprowadzanych
mi¢dzynarodowych badaniach marketingowych.

Innym przykladem odzwierciedlajacym problem analizy danych w badaniach
mi¢dzynarodowych jest zestawienie okreslonych wskaznikow charakteryzujacych
dane spoleczenstwa. Implikacja zglebionej analizy dostepnych wskaznikéw
ekonomicznych 1 demograficznych jest teza, ze procesy decyzyjne konsumentow w
tych krajach ksztaltowane sa w roznych srodowiskach kulturowych. W tabeli 1
przedstawiono najwazniejsze indeksy socjoekonomiczne, ktére wplywaja na
charakter kulturowy Polski, Niemiec i Czech.

Na podstawie wczesniej oméwionych czynnikow spolecznych i kulturowych,
ktore ksztaltuja zachowania konsumentéw w tych krajach, mozna zaobserwowaé
pewne podobienstwa 1 rdéznice w wybranych wskaznikach. Struktury
demograficzne wybranych panstw sa do siebie zblizone, tzn. podobnie ksztaltuja
si¢ struktury wieku i plci. W wybranych krajach przewazaja osoby w wieku
produkcyjnym, tj. od 15 do 64 roku zycia, i kobiety, ktore srednio zyja o 7 lat
dluzej niz mezczyzni. Biorac pod uwage sklad etniczny wybranych panstw, to
oczywiscie przewazaja rdzenni mieszkancy. W Niemczech duzy odsetek ludnosci
stanowia rowniez obcokrajowcy, czego dowodem jest wysoki wspolczynnik



76

migracji (3,99%. /1,000). Najbardziej zréznicowane s3 badane spoleczenstwa pod
wzgledem struktury wyznaniowej. Sasiedzi Polski sa pod tym wzgledem bardzo
heterogeniczni, natomiast Polska — przede wszystkim ze wzgledu na swoja histori¢
— Jjest krajem homogenicznym (tylko ok. 5% stanowia wyznania inne niz
katolickie). Religia jako rdzen kultury wplywa w duzym stopniu na wartosci,
postawy i zachowania, m.in. nabywcze czionkow tych spoleczenstw i jest jedna z
glownych przyczyn powstawania problemu poréwnywalnosci danych. Innymi
bardzo waznymi elementami, ktore réznicuja zachowania konsumentéow Niemiec,
Polski i Czech, sa uwarunkowania ekonomiczne. Jak wynika z tab. 1, istnieje
dywergencja we wszystkich wymienionych wskaznikach ekonomicznych tych
panstw. Najbardziej korzystne dla zachowan konsumenckich sa wskazniki
Niemiec. Polski PKB per capita w stosunku do zachodnich partnerow (100%)
wynosi ok. 34%, czeski — o ok. 55%. Wysoki wskaznik PKB per capita w
Niemczech, nizsza stopa bezrobocia 1 inflacji wplywaja na wigksze
zainteresowanie rynkiem dobr i ustlug niemieckich konsumentéw niz polskich i
czeskich. Na zachowania konsumentow we wszystkich tych panstwach ma rowniez
duzy wplyw czynnik dysponowania czasem wolnym, ktéry wptywa na wigksze
zainteresowanie np. sektorem ustug turystycznych.

Wzrost roli miedzynarodowych badan marketingowych tworzy potrzebe
precyzyjne) analizy i interpretacji danych. Jednakze, jak wida¢ z powyzszych
rozwazan, poréwnywanie danych w mi¢dzynarodowych badaniach marke-
tingowych jest trudnym wyzwaniem dla badaczy. Aby miedzynarodowe decyzje
marketingowe byly podejmowane na podstawie informacji odzwierciedlajacej
rzeczywistos¢, nalezy doglebnie zanalizowaé rdézmice miedzy badanymi podmio-
tami wynikajace z uwarunkowan spotecznych i kulturowych. Ujednolicenie zacho-
wan konsumentéw na skale miedzynarodowa kryje zréznicowane motywy i potrze-
by konsumentéw, a ich determinantami sa indywidualne dla kazdego spoleczen-
stwa uwarunkowania socjokulturowe.

Tabela 1. Wybrane wskazniki wptywajace na roznice kulturowe Polski, Niemiec i Czech w
badaniach marketingowych

Wskazniki Polska Niemcy Czechy
1 2 3 4

Powierzchnia 312 685 km? 357021 km? 78 866 km?
Ludnosé ogdlem 38 625 478 o0s6b 83 251 851 os6b 10 256 760 oséb
Struktura wieku:
0-14 lat 17,9% 15,4% 15,7%
15-64 lat 69,5% 67,6% 70,3%
65 lat i powyze} 12,6% 17% 14%
Dilugo$¢ zycia ogdlem | 73,66 77,78 74,95
(w latach):
kobiety 78,05 81,09 78,65
mezezyzni 69,52 74,64 71,46
Przyrost naturalny -0,2% 0,26% -0,07%




71

1 2 3 4
Struktura pici:
mezczyzni 48,55% 49% 48,6%
kobiety 51,45% 51% 51,4%
Wspotczynnik migracji -0,49 migranta / 3,99 migranta/ 0,96 migranta/
| 1000 osob 1 000 osdb 1 000 oséb

Sklad emiczny

Polacy 97,6%
Niemcy 1,3%
Ukraincy 0,6%
Biatorusini 0,5%

Niemcy 91,5%

Turcy 2,4%

Serbowie, Chorwaci,
Wilosi, Rosjanie, Grecy,
Polacy, Hiszpanie 6,1%

Czesi 94,4%
Stowacy 3,0%
inni 2,6%

Wyznania

rzymsko-katolickie 95%

protestanckie 34%

rzymsko-katolickie

wschodnioortodoksyjne, rzymsko-katolickie 34% 39,2%
protestanckie muzulmanie 3,7% protestanci 4,6%
inne 5% nie zrzeszeni lub inni ortodoksi 3,9%
28,3% ateisci 39,8%
nie zrzeszeni lub inni
13,4%
Zatrudnienie w
poszczegdlnych
sektorach gospodarki:
- rolnictwo 27,5% 2,8% 5,6%
- przemysl 22,1% 33,4% 32%
- ushugi 50,4% 03,8% 46.8%
budownictwo 8,7%
transport 6,9%
PKB per capita 8 800 % 26200% 14400 %
Stopa bezrobocia 16,7% 9,4% 8,5%
Stopa inflacji 5,3% 2,4% 4,7%
Handel ogotem- PKB 3396bin. § 2,174 trn. § 1479bIn. $
(eksport plus import)
Czas wolny (w dniach)
a) $wigta 11 16 15
b) urlop 26 (po 10 latach pracy) 30 2040 (w zaleznosci od

zawodu)

Zrédlo: opracowanie wiasne na podstawie: Country Profiles from World Trade Press, World Trade

Organisation, 2002 na:www.tradeport.org.
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DATA COMPARISON IN INTERNATIONAL MARKETING
RESEARCH (SELECTED PROBLEMS)

Summary

The paper presents some issues which concern the problem connected with data comparison in
international marketing research. The author attempts to verify the hypothesis that data’s comparison
in the international marketing research can be disrupted by culture aspect. To make sure that the
marketing decisions are taken on the basis of information which reflects reality the researchers should
throughly analyze the culture and social differences of researched subjects.
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