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METODYKA BADANIA
ZACHOWAN KONSUMENCKICH
W MIEDZYNARODOWEJ SIECI BADAWCZEJ

Streszczenie: Migdzynarodowe sieci badawcze to nowoczesne podej$cie do badan umozli-
wiajace prowadzenie analiz w duzej i zr6znicowanej przestrzeni europejskiej, a projekt Con-
sumer Behaviour Research Network byt reakcja na brak poréwnywalnych danych o zachowa-
niach nabywczych europejskich klientow. Zaistnienie sieci stanowilo fundament dla
stworzenia platformy wymiany wiedzy na temat zwiazkoéw zachowan konsumenckich z kul-
tura przy wykorzystaniu spojnej metodyki, obejmujacej rozne kraje. Zatozone cele osiagnigto
droga wieloetapowych badan — gromadzenia danych wtérnych o badanych krajach w obsza-
rze przyjetych deskryptorow, wtasciwego badania pierwotnego z wykorzystaniem opracowa-
nej ankiety, wykorzystania uzyskanych wynikéw do popularyzacji wiedzy o zachowaniach
konsumenckich Europejczykow w réznych srodowiskach.

Stowa kluczowe: badania migdzynarodowe, konsument, zachowania, rynek.

1. Wstep

Podejscie sieciowe do badan naukowych, rozumiane tu jako wspolpraca wielu part-
nerow zorientowanych na osiagnigcie wspolnego celu, z jednej strony zapewnia ob-
szerny materiat badawczy, z drugiej implikuje standaryzacje i unifikacj¢ badan. Pro-
wadzenie badan w przestrzeni migdzynarodowej wymaga réwniez S$cislej
wspoltpracy i1 koordynacji dokonan wszystkich zaangazowanych partnerow. Nowe
rozwiazania komunikacyjno-informacyjne, w szczegdlnosci Internet, ulatwiaja
stworzenie i pracg w sieci badawczej, znacznie obnizajac koszty badan. Celem ni-
niejszego artykutu jest przyblizenie metodyki takiego badania na podstawie do-
swiadczen zdobytych przez autoréw przy pracy w projekcie Consumer Behaviour
Research Network.

Sie¢ badawcza nad zachowaniami konsumenckimi (Consumer Behaviour Rese-
arch Network) powstata z inicjatywy hiszpanskiego Uniwersytetu w Ledn'. Jest

' Artykut powstal w oparciu o grant badawczy, finansowany ze $rodkow Komisji Europejskiej
(156089-LLP-1-2009-1-ES-ERASMUS-ENWAL1), ktorego koordynatorem w Polsce byta w latach
2009-2012 dr hab. prof. US Iga Rudawska z Uniwersytetu Szczecinskiego.
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wyrazem dazenia do stworzenia mi¢dzynarodowej platformy wymiany wiedzy i
doswiadczen nad zachowaniami klientow na r6znych rynkach geograficznych i w
zroéznicowanych uwarunkowaniach kulturowych. Projekt badawczy przedtozony
Komisji Europejskiej w 2009 r. zaktadal prowadzenie badan naukowych na powyz-
szy temat w sieci akademickiej ztozonej z 38 osrodkow, reprezentowanych przez
poszczegolne uczelnie wyzsze. W sieci akademickiej uczestniczyli partnerzy z:
Hiszpanii, Francji, Wloch, Niemiec, Holandii, Cypru, Belgii, Butgarii, Czech, Da-
nii, Grecji, Irlandii, Litwy, Lotwy, Malty, Austrii, Polski, Portugalii, Rumunii, Sto-
wenii, Stowacji, Szwecji, Wielkiej Brytanii, Turcji, Liechtensteinu, Islandii, Nor-
wegii, Finlandii i Estonii, przy czym kilka krajow (Wielka Brytania, Belgia, Grecja,
Wtochy, Niemcy i Hiszpania) byto reprezentowanych przez wigcej niz jeden osro-
dek naukowy. Ten trzyletni projekt o charakterze non-profit byt finansowany ze
srodkow Komisji Europejskiej w ramach programu Erasmus Life Long Learning
Programme.

Prezentowana w niniejszym artykule metodyka badawcza (rys. 1) zostala wypra-
cowana na pierwszym z pigciu spotkan roboczych.

BADANIA STWORZENIE BADANIA
WTORNE NARZEDZIA PIERWOTNE
BADAWCZEGO
ZARZADZANIE JAKOSC
A 4 A 4
WDRAZANIE
A BAZA
DANYCH
WYNIKI ”! RAPORT
KSIAZKA
\ 4
KONFERENCJA
ROZPOWSZECHNIANIE >
STRONA WWW

Rys. 1. Schemat rozwoju projektu badawczego Consumer Behaviour Research Network

Zrodto: [Handbook...., 2009, s. 2].
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Partnerzy porozumieli si¢ réwniez w sprawie zarzadzania projektem, w szczegdl-
nos$ci planowania poszczeg6lnych etapow badawczych, ich finansowania, koordyna-
cji prac 38 partneréw reprezentujacych 30 krajow Europy oraz kontroli projektu.

2. Badania wtorne

Jak twierdzi Meglena Kuneva, unijny komisarz ds. konsumentow, ,,Rynek Unii Eu-
ropejskiej reprezentowany jest przez ponad 490 mln konsumentéw, a wielkos$¢ ich
wydatkéw siggnela polowy GNP Unii Europejskiej. Konsumenci to sedno rozwoju
ekonomicznego i rozwoju rynku pracy. Niestety Unia Europejska nie dysponuje po-
réwnywalnymi danymi na temat zachowan nabywczych europejskich klientow’”?.
Aby uzupehi¢ te braki w danych, za podstawowy cel projektu przyjeto rozpoznanie
zachowan konsumenckich w przestrzeni mi¢dzynarodowej poprzez pryzmat kultury.
Wiasciwe badanie pierwotne poprzedzity badania wtorne typu desk research. Zmie-
rzaty one do wytypowania deskryptoréw opisujacych badane kraje pod katem mode-
li konsumpcji oraz homogenizacji tych deskryptorow (wskaznikéw). Do badania
wytypowano nastgpujace obszary badawcze, ktore nastepnie analizowano wedtug
przythych deskryptorow:

koniunkture gospodarcza (PKB, wskaznik inflacji, wskaznik bezrobocia itp.),

— kondycje gospodarstw domowych (wydatki, dochody, preferencje),

— demografie i edukacje (struktur¢ wiekowa, liczbe zawieranych malzenstw,
liczbg rozwodow, przyrost naturalny, liczbg studentow itp.),

— spoteczenstwo (tozsamo$¢ narodowa, tozsamos¢ europejska, partie polityczne,
preferencje wyborcze itp.),

— zdrowie (zapadalno$¢ na poszczegolne choroby, $§miertelnos¢ z powodu poszcze-
gblnych chordb),

— czas wolny (sposoby spedzania tego czasu, preferencje),

— media (strukturg rynku mediow),

— rynek przedsigbiorstw (udziat sektora publicznego i niepublicznego, wielkosci
przedsigbiorstw),

— determinanty decyzji zakupowych (strukturg rodziny, dochody, grupe spoteczna,
subkultury, styl zycia, warto$ci osobiste).

Powyzsze deskryptory postuzyty do opracowania profili poszczegdlnych panstw.
Celem nadrzednym tego etapu badawczego byto wychwycenie podobienstw i réznic
migdzy badanymi krajami. Na tej podstawie stworzono skupienia (klastry) krajow
reprezentujacych podobienstwa pod wzgledem poszczegdlnych grup wskaznikow.

Rezultatem tego etapu badawczego bylo stworzenie raportu opisujacego 30 ba-
danych krajéow pod wzgledem przyjetych deskryptoréw. Raport ten miat stanowic
tlo, swoiste studium gospodarczo-spoteczne (za lata 2005-2011) jako wstegp do wia-
sciwych badan pierwotnych.

2 http://europa.eu/rapid/pressReleasesAction.do?reference=SPEECH/09/182& format=HTM-
Lé&aged=0&language=EN&guiLanguage=en (14.11.2011).
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3. Stworzenie narze¢dzia badawczego

Glownym celem utworzonej sieci badawczej byta praca nad rozwojem wilasciwej
metody aktualizujacej dane na temat kultury 30 krajow uczestniczacych w projekcie.
Po przestudiowaniu literatury na temat zachowan konsumenckich, znaleziono jedy-
nie dwa modele (Schwartza i Hofstedego) pozwalajace na wstgpna analize danych
kulturowych na temat poszczegdlnych krajow, ktore to modele mogty zosta¢ wyko-
rzystane w odniesieniu do informacji z zakresu konsumpcji [De Mooij 2004, s. 45].
Jednak model zaprezentowany przez Geerta Hofstedego miat liczne ograniczenia.
Wynikaly one po pierwsze z horyzontu czasowego, gdyz badania byly przeprowa-
dzane miedzy 1967 a 1973 r. i od tamtej pory nie byly aktualizowane. Po drugie —
badania dotyczyly jedynie postaw pracownikéw w firmie w znacznie zawegzonej
formie, a te przeprowadzane w ramach Consumer Behaviour Research Network mu-
sialy uwzglednia¢ znacznie wickszy zakres oraz ilo$¢ zawartych czynnikow.

W zwiazku z powyzszym, projekt zaktadat:

— stworzenie odpowiedniego narzedzia badawczego mierzacego kulture,

— zapewnienie uaktualnionej bazy danych na temat wskaznikow definiujacych
kulturg wsrod 30 krajow Europy,

— stworzenie modelu pozwalajacego na profilowanie rdéznic pomigdzy kulturami

w Europie z wykorzystaniem warto$ci zaproponowanych przez Schwartza,

— zaktualizowanie skali Schwartza w celu zapewnienia biezacej informacji na
temat poziomow wartosci w krajach europejskich.

Zaistnienie sieci badawczej stanowito doskonaty fundament utworzenia platfor-
my wymiany wiedzy na temat zachowan konsumenckich z wykorzystaniem spojne;j
metodyki, obejmujacej rdézne kraje. Dlatego tez nalezato doprowadzi¢ do ujednoli-
cenia danych w celach poréwnawczych w obrgbie podobienstw i rdznic w przestrze-
ni krajow partycypujacych w projekcie. Zachowania konsumenckie sa obszarem
interdyscyplinarnym, dlatego zamierzeniem tworcow sieci badawczej byto dokona-
nie analizy porownawczej tego obszaru z kultura.

Przyjete dla trzeciego etapu projektu zadania realizowane pod przewodnictwem
Niemiec przez osrodki akademickie z Hiszpanii, Francji, Finlandii, Belgii, Grecji i
Wielkiej Brytanii obejmowaty trzy fazy.

1. Stworzenie narzedzia badawczego mierzacego doktadnie i w spos6b homoge-
niczny kulture w Europie, ktore ma by¢ wykorzystywane co piec lat, aby aktualizo-
wac dlugoterminowo i homogenicznie dane na ten temat, gdyz zgromadzona wiedza
ma istotne korzysci dla teorii i praktyki, zarowno obecnie, jak i w przysztosci.

2. Dyskusja i komunikacja polegajaca najpierw na wykorzystaniu przez partne-
row do komunikacji nowych technologii w postaci wirtualnej platformy celem
rozstrzygnigcia, jakie maja by¢ forma i ksztalt narzedzia badawczego, a nastgpnie
dyskusji nad kierunkami udoskonalenia wstepnie ustalonej wersji stworzonego na-
rzegdzia, dyskusji, ktéra miata swoj finat podczas drugiego spotkania grupy projekto-
wej.
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3. Testowanie narzedzia badawczego polegajace na poddaniu prébie stworzone-
go instrumentu pomiaru, co w etapie koncowym tej fazy umozliwito utworzenie
odpowiedniego narzgdzia do pomiaru kultury.

4. Badanie rynku — przygotowanie

Przygotowanie do badania rynku obejmowato gléwnie sporzadzenie odpowiedniej
ankiety, w ktorej tworzeniu uczestniczyli pod przewodnictwem Francji partnerzy
z o$rodkéw akademickich z Hiszpanii, Wtoch, Niemiec, Malty, Portugalii, Rumunii,
Szwecji i Wielkiej Brytanii. Prace przebiegaty w nastepujacych etapach.

1. Ostateczna wersja ankiety

Po stworzeniu pierwszej wersji ankiety przez wytoniona grupe projektowa, zo-
stala ona przedstawiona do konsultacji wszystkim partnerom w celu weryfikacji jej
poprawnosci 1 przygotowania ewentualnych propozycji zmian. Ostateczna wersja
narzedzia badawczego po uzyskaniu akceptacji wszystkich uczestnikow projektu
zostata przettumaczona na jezyk ojczysty kazdego z uczestniczacych krajow.

2. Dobor proby badawczej

Przy doborze uczestnikéw badania nalezato uwzgledni¢ wlasciwa wielkosc¢ pro-
by badawczej oraz sama metodg doboru. W tym celu wzigto pod uwage charaktery-
styke populacji w kazdym z panstw zaangazowanych w badanie, dodatkowo umoz-
liwiajac porownanie wielko$ci proby badawczej pomigdzy krajami.

3. Baza danych

Na podstawie ustalonych kryteriow doboru proby utworzono odpowiednia baze
danych niezbgdna do przeprowadzenia badania ankietowego.

5. Badanie rynku — implementacja

Kolejny etap zrealizowanego projektu obejmowat koordynacj¢ badan, ich przepro-

wadzenie oraz kontrolg w taki sposob, aby unikna¢ tendencyjnosci. Odpowiedzial-

nos$¢ za to przyjely osrodki z Walencji w Hiszpanii i z Wenecji we Wtoszech. W tym
celu wykonano:

— dobor i przeszkolenie ankieterow — znaleziono odpowiednich ankieterow oraz
przeprowadzono dla nich szkolenie adekwatnie do wymogoéw zawartych w in-
strukcji; uprzednio przygotowana instrukcja zostata szczegétowo dopracowana,
aby zapewni¢ kontrolg¢ nad wszystkimi aspektami badania oraz aby zapobiec
ewentualnym btedom i odchyleniom,

— realizacjg¢ badan — w trakcie postgpowania badan terenowych dokonywano réw-
nolegle biezacej weryfikacji danych, aby skorygowa¢ mozliwe odchylenia,

— edycje zebranych informacji — po zakonczeniu badan kazdy partner projektu byt
zobowiazany do sprawdzenia poprawnosci zebranych danych i doktadnosci in-
formacji, ktore staly si¢ fundamentem dalszej analizy.
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6. Interpretacja danych

Etap interpretacji danych zrealizowano przy szczegdlnym zaangazowaniu Uniwer-
sytetu w Pizie we Wloszech oraz partneréw z Hiszpanii, Francji, Finlandii i Cypru.
Obejmowatl on analiz¢ danych wraz z ich ujednoliceniem oraz uzgodnieniami co do
formy publikacji wynikow. Ztozyty si¢ nan:

1. Analiza i interpretacja zebranych danych. Po wstepnej weryfikacji danych
przez kazdego krajowego partnera projektu, informacje ze wszystkich panstw zosta-
ly ujednolicone i zagregowane w skali makro. Uzyskane efekty zostaly zamieszczo-
ne na stronie internetowej projektu z ograniczeniem dostgpu do niektorych z nich.

2. Homogenizacja i ocena interpretacji. Zgromadzone informacje, facznie z ana-
liza danych, zostaty zinterpretowane i ocenione z udzialem ekspertow uczestnicza-
cych w projekcie. Na etapie komasowania danych eksperci wymieniali miedzy soba
informacje zwrotne, w celu lepszego ich dopasowania. Zaktualizowana i ostateczna
wersja danych zostata zamieszczona na stronie internetowej projektu.

3. Generowanie rezultatow. Na tym etapie finalizowano uzgodnienia zwigzane
ze struktura i zawartoscia publikacji, a konkretnie ksiazki, ktora miata zawierac
przeglad i interpretacj¢ uprzednio zgromadzonych informacji oraz danych. Tematy-
ka zawarta w ksiazce dotyczy kultury oraz zachowan konsumenckich w krajach eu-
ropejskich, dodatkowo zawiera sekcje poswigcone podobienstwom i réoznicom w
dwach analizowanych obszarach oraz propozycje wykorzystania zgromadzonej wie-
dzy w praktyce. Oprocz publikacji w formie ksiazki powstang jeszcze dwa raporty,
jeden podsumowujacy wskazniki na temat europejskich krajow, a drugi bedzie za-
wierat praktyki i porady na temat migdzykulturowych badan rynkowych.

7. Wspieranie postgpow w nauczaniu i badaniach

Siodmy etap projektu zaktadat wspieranie rozwoju badan nad zwiazkami kultury
z zachowaniami konsumenckimi oraz nauczania w tym zakresie. Gtéwnymi powo-
dami, ktérymi si¢ kierowano, wyznaczajac zadanie dbatosci o rozwoj stworzonej na
potrzeby projektu sieci badawczej, byty:
znaczenie bazy danych o kulturze, zbudowanej wedhlug identycznej metodologii
i wdrozonej w celu zapewnienia tej wiedzy w ponad 30 krajach,

— potrzeba zapewnienia akademickiego narzedzia do mierzenia kultury, w celu
utrzymania zaktualizowanej bazy danych o tych waznych zasobach deskrypto-
row opisujacych poszczegolne kraje,

— znaczenie badan nad zmianami zachowan konsumentow,

— potrzeba reorganizacji nauczania i badan naukowych w obszarze kultury i za-
chowan konsumentow,

— kierownicze implikacje sieci badawczej o charakterze informacyjnym i dorad-
czym,
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— znaczenie sieci badawczej powstalej poprzez powiazanie krajow na poziomie
badan, rozpowszechniania oraz laczenia edukacji w zakresie badan i profesjo-
nalnych naukowych podstaw,

— rozwdj sieci w dziedzinie wspotpracy,

— mozliwosci i znaczenie instytucji zajmujacej si¢ aktualizacja i upowszechnia-
niem wiedzy na temat zachowan konsumentéw i kultury w Europie.
Osiagnigcie wyznaczonego celu byto mozliwe dzigki realizacji zadan w po-

staci:

1) aktualizacji materiatu do badan i nauczania w tych dziedzinach, w ktorych
wiedza o zwiazkach kultury z zachowaniami konsumenckimi jest potrzebna,

2) organizacji konferencji naukowej potaczonej z publikacja jej efektow na stro-
nie internetowej,

3) przeprowadzenia réwnolegle do konferencji seminariow na bazie wynikow
i zagadnien objgtych projektem dla rozwoju studenckich prac badawczych w tym
zakresie prowadzonych przy wsparciu ekspertow.

Odpowiedzialno$¢ za wykonanie pierwszego zadania przyjat na siebie finski
partner — Uniwersytet w Vaasa w kooperacji z osrodkami w Hiszpanii, Austrii, Re-
publice Czeskiej, Holandii i Wielkiej Brytanii, a za kolejne dwa — Uniwersytet
w Nikozji na Cyprze.

Skutkiem pojetych dziatan byty nie tylko raporty badawcze, dostgp do bazy da-
nych na temat kultury dla celéw szkolnictwa wyzszego, konferencja naukowa i se-
minaria z obszaru kultury i zachowan konsumentdw, ale takze granty dla wybranych
studentéw uczestniczacych w tym przedsigwzigciu.

8. Wspieranie postepu gospodarczego Swiata

Kolejna faza projektu badawczego Consumer Behaviour Research Network doty-
czyla wspierania rozwoju komercyjnych strategii poprzez wspolprace z firmami i
organizacjami sektora publicznego. W szczegolnosci chodzito o analizg problemow
w waznych obszarach zachowan konsumenckich, zaréwno problemow o charakte-
rze zar6wno ekonomicznym, jak i spotecznym. Zakwalifikowano do nich postrzega-
nie, uczenie si¢ i zapamigtywanie, motywacje¢, zaangazowanie, wartosci i samokon-
cepcje, postawy, indywidualne podejmowanie decyzji, zakup, zachowania
pozakupowe, wplyw grupy i lidera opinii, rodziny, dochodu, klasy spotecznej, roli
pftci, subkultury, wieku, stylu zycia.

Na poziomie 6smego etapu wyznaczono nastepujace zadania:

1) tworzenie dostgpu do wiedzy opartego na korzystaniu z bazy danych,

2) warsztaty dla przedsigbiorstw pod hastem réznic kulturowych w Europie,

3) wspotprace i konsultacje projektow, poczawszy od pierwszego kongresu az po
zapewnienie ciagtosci wspolpracy poprzez rozwoj Europejskiego Instytutu Eksper-
tow Zachowan Konsumenckich.
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Cigzar odpowiedzialnosci za wszystkie ustalone zadania przyj¢li na siebie part-
nerzy projektu z osrodkéw w Hiszpanii, Francji, we Wtoszech, w Finlandii i na Cy-
prze, przy czym w pierwszym przypadku jednostka nadzorujaca byty uniwersytety
w Savoie we Francji i w Wenecji we Wtoszech, a w drugim i trzecim — w Nikozji na
Cyprze.

9. Kontrola i ocena jakosci

Istota kolejnego pakietu zadan byto upewnienie si¢, czy cele projektu zostaty zreali-

zowane na wlasciwym poziomie jakoSciowym oraz czy wyselekcjonowane grupy

docelowe w postaci pracownikéw naukowych uczelni wyzszych, studentow oraz
firm i organizacji sektora publicznego odniosty korzysci z efektow zrealizowanych
dziatan.

Dla srodowiska naukowego europejskiego szkolnictwa wyzszego baza danych o
zachowaniach konsumentow i wplywie kultury na nie w poszczegodlnych krajach
Europy stata si¢ zrodtem cennych informacji dla uczonych zajmujacych sig nie tylko
marketingiem, lecz takze ekonomia, antropologia czy psychologia. Dla ekspertow
od badan statystycznych wskazniki pochodzace ze zrealizowanego projektu to cenna
wiedza potrzebna do konstruowania modeli statystycznych i ekonometrycznych po-
zwalajacych doktadnie mierzy¢ kulturg. Wszystko to przyczynia si¢ nie tylko do
poprawy badan, ale takze nauczania, dostarczajac systemowi wyzszej edukacji ma-
terialow potrzebnych do uzupetiania i aktualizacji biezacej wiedzy.

W $rodowisku studenckim zyskali studenci wszystkich szczebli edukacji wyz-
szej. Doktoranci uczestniczacy w tym projekcie, poprzez zintegrowanie lub aktywne
uczestniczenie w seminariach, zapewnili sobie nie tylko glebsza wiedzg, ale rowniez
praktyke i do§wiadczenie potrzebne jako uzupetnienie ksztatcenia akademickiego.
Studenci studidéw licencjackich i magisterskich uzyskali lepsza znajomos$¢ zachowan
konsumentdw, kultury i metodologii, a takze skorzystali z materiatdéw dostarczonych
w toku realizacji projektu — raportu, ksiazki i bazy danych.

Firmy 1 organizacje sektora publicznego, dziatajace wspotcze$nie w warunkach
globalizacji 1 segmentacji $wiata, uzyskaly wiedz¢ o rynku potrzebna do podejmo-
wania strategicznych i taktycznych decyzji. Dzigki materiatom oferowanym w pro-
jekcie 1 uzupetnionym zorganizowanymi warsztatami, sie¢ badawcza zapewnila
wiedzg i doradztwo, uprzedzajac potrzeby decyzyjne podmiotéw szczegolnie istotne
w obecnych trudnych, naznaczonych kryzysem gospodarczym czasach.

W ramach kontroli i oceny jakosci zrealizowanych dziatan sprawdzono m.in.:

— strong internetowa pod katem przygotowania, uzytecznos$ci, dostepnosci infor-
macji, aktualnosci, estetyki, ogdlnego wrazenia, a takze aktualizacji zawartosci
wraz z postgpem prac badawczych,

— jakos¢ informacji wtdrnej w aspekcie metodologii zastosowanej zaréwno do po-
zyskania danych, jak i pordwnania roznych zrodet,
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— jako$¢ raportu, przyjetych deskryptorow, poziom przygotowanej publikacji oraz
bazy danych w odniesieniu do zawartosci, struktury i estetyki,

— procedurg tworzenia badania, gromadzenia danych w terenie oraz analiz,

— jakos¢ konferencji, seminariow i warsztatow dzigki analizie informacji pozyska-
nych z formularzy wypetianych przez uczestnikow w zakresie organizacji, 0sob
bioracych udziat w sympozjum, interaktywnosci, wewnetrznych powiazan, wie-
dzy, informacji o aktualizacjach, nowych pomystow, znaczenia informacji i wy-
nikow dla przysztoscei,

— efektywnos¢ strony internetowej w znaczeniu uzytecznosci, dostgpnosci i efek-
tywnos$ci komunikacji.

10. Rozpowszechnianie wynikow projektu

Ostatni z etapow badania zmierzal do upowszechniania zdobyczy projektu w kilku
ptaszczyznach — naukowej, dydaktycznej i wdrozeniowej (praktycznej). Po pierw-
sze, chodzilo o promocje wypracowanej metodyki postepowania w badaniu migdzy-
kulturowym. W szczegdlnosci przedmiotem promocji byto zastosowane narze¢dzie
badawcze, poddane testowaniu wsrod konsumentow 30 krajow Europy. Po drugie,
jako ze projekt badawczy Consumer Behaviour Research Network mial walory dy-
daktyczne, chodzilo o zastosowanie jego raportow i metodologii w nauczaniu wielu
przedmiotoéw, takich jak badania marketingowe, zachowania konsumenckie czy
marketing miedzynarodowy. Po trzecie, oprocz wartosci naukowej (na podstawie
projektu powstata monografia), projekt miat charakter rowniez aplikacyjny. Poprzez
strong WWW projektu stworzono obszerna platforme informacji dla przedsigbior-
cow, mogacych znalez¢ poparcie dla swych decyzji w badaniach pierwotnych nad
zachowaniami konsumenckimi i wptywem kultury na te zachowania.

W koncu przedstawiona w tym artykule migdzynarodowa sie¢ badawcza stata
si¢ forum wymiany wiedzy i do§wiadczen nad zachowaniami konsumentéw w prze-
strzeni migdzykulturowej. Kontynuacja trzyletniego projektu bedzie powotanie mig-
dzynarodowego instytutu badawczego zajmujacego sig ta problematyka.
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CONSUMER BEHAVIOUR RESEARCH METHODS
IN THE INTERNATIONAL RESEARCH NETWORK

Summary: International Research Network is an innovative approach to research for analyz-
ing a wide and diverse European space. Consumer Behaviour Research Network project was
a reaction to the lack of comparable data on European customers purchasing behaviour. The
existence of the network constituted the foundation for creating a knowledge exchange plat-
form on the relationship of consumer behaviour with culture using a consistent methodology,
including different countries. Mutual goals were realized by multi-stage research collecting
secondary data on the surveyed countries in terms of the adopted descriptors, appropriate
primary research using developed surveys, using the results to the popularization of knowl-
edge on consumer behaviour of Europeans in different environments.
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