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WPLYW PROMOCJI PRODUKTOW KRAJOWYCH
NA ZACHOWANIA KONSUMENTOW

Streszczenie

W zwiazku z rozwijajacym si¢ procesem globalizacji i naptywem zagranicznych towaréw na
rynek wérdéd konsumentéw mozna zaobserwowaé postawy narodowe, powodujgce preferowanie
produktéw krajowych. Promocja jest najskuteczniejszym instrumentem oddzialywania na
motywy postegpowania konsumentéw preferujacych towary rodzimej produkeji. Informacja
o kraju pochodzenia powinna by¢ wyeksponowana na opakowaniu. Najbardziej pomocng forma
promocji odwolujaca si¢ do zachowan etnocentrycznych sg znaki polskie umieszczane na
produktach.

Wstep

Potrzeby konsumentoéw, ich zachowania oraz czynniki wplywajace na wybor przez
nich okreslonych produktéw od dawna s przedmiotem zainteresowania marketingu.
Zachowania konsumentow moga si¢ zmienia¢ w czasie na skutek roznych procesow
gospodarczych. Przykladem tego mogg by¢ procesy internacjonalizacji i globalizacji
gospodarki swiatowej.

Pojecie globalizacji gospodarki $§wiatowe]j stanowi wspolczesnie dla wielu ludzi
synonim nowoczesnosci, postepu, rewolucji naukowo-technicznej, otwierania sig¢
rynkdéw, czyli powszechnej liberalizacji gospodarczej. Inni natomiast patrza nan
7z wrogoscia uznajac, ze globalizacja powoduje wzrost nierownosci migdzy
spoleczenstwami, a nawet wewnatrz nich, zagrazajac zatrudnieniu i standardom zycia
oraz przeszkadzajac w postepie spolecznym. Globalizacja to termin, ktory odnosi si¢ nie
tylko do sfery gospodarki, ale takze do wielu innych plaszczyzn zycia. Méwi si¢ m.in.
o globalizacji sfery polityki, spoleczenstwa czy kultury>.

W ciagu ostatnich lat mozna zaobserwowa¢ zachodzacq na rynku globalizacje
konsumpcji. Jest to proces, w ramach ktérego upowszechnia si¢ oferta produktow
lansowanych na rynkach swiatowych, co prowadzi do upodabniania si¢ wzordw
spozycia 1 zachowan konsumenckich. Sprzyja temu duza intensywnos¢ oddzialywania

! Marta Kawa — dr inz., Katedra Marketingu, Wydzial Ekonomii, Uniwersytet Rzeszowski.
% Przemiany we wspdlczesnej gospodarce §wiatowej, ted. E. Osiewicz, PWE, Warszawa 2006, s. 236-237.
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srodkéw promocji, a zwlaszcza coraz szersze zastosowanie nowych interaktywnych
metod komunikowania si¢ z klientem®.

Czynniki, ktore sprzyjaja globalizacji konsumpcji, to m.in. dazenie konsumentow
do nowoczesnego stylu zycia, poszukiwanie produktow wysokiej jakosci, nabywanie
produktow globalnych jako sposoéb dowartosciowania si¢ konsumentow z krajow slabo
rozwinietych oraz wzrost przestrzennej mobilizacji konsumentéw. Natomiast
czynnikami, ktore w istotny sposéb hamuja rozwdj procesdéw globalizacji konsumpcji,
moga by¢ postawy narodowe powodujace preferowanie produktow rodzimej produkcji,
uwarunkowania kulturowe, bezrobocie oraz etnocentryzm konsumencki.

Celem artykulu jest ukazanie tendencji zmian w zachowaniach konsumenta wobec
promocji produktow krajowych w warunkach procesu globalizacji. Ankietyzacji
poddano 250 respondentéw z woj. podkarpackiego. Dobér respondentow byt kwotowy.
Sporzadzono go na podstawie struktury wiekowej ludnosci w wojewddztwie
podkarpackim w oparciu o dane Gtownego Urzedu Statystycznego. Badania ankietowe
przeprowadzono w 2009 roku. Pytania zawarte w kwestionariuszu dotyczyly ogoélnych
informacji o znaczeniu kraju pochodzenia produktu przy podejmowaniu decyzji zakupu.

Skutkiem globalizacji moze by¢ nie tylko rozwoj poszczegélnych rynkow na tle
migdzynarodowym, ale tez zatracanie przez spoleczenstwa tozsamosci narodowej oraz
cech tradycyjnych i kulturowych. Odpowiedzia konsumentow na takie zagrozenia moze
by¢ wzrastajace zainteresowanie produktami krajowymi.

Istota kraju pochodzenia produktu i jego wplyw na zacho-
wania konsumentow

Konsument identyfikuje kraj pochodzenia w oparciu o informacje badz specyficzne
oznakowania symboliczne, ktére umieszczone sa na produkcie lub jego opakowaniu.
Czynniki pozwalajace okresli¢ pochodzenie produktu przedstawia rys. 1.

Niejednoznaczno$¢ zwrotu ,made in”, jednego z podstawowych elementéw
identyfikujacych niegdys produkt z krajem czy regionem pochodzenia, jest dzis sporym
problemem. Dla niektérych konsumentéw oznacza on nadal oryginalny kraj
pochodzenia produktu, przez innych zas utozsamiany jest tylko z miejscem jego
fizycznego wytworzenia.

Gospodarka swiatowa rozwija si¢ przez procesy internacjonalizacji i globalizacji
produkcji i sprzedazy. Pojawia si¢ wigc problem ustalenia kryteriow, ktore pozwalatyby
zakwalifikowa¢ produkty do kategorii produktow krajowych lub zagranicznych. Chodzi
przy tym bardziej o to, jak postrzegajq to konsumenci, niz o poprawne i obiektywne
podstawy typologii. Z punktu widzenia badania postaw konsumenta wazne jest, na
podstawie jakich kryteriow nabywca jest sklonny uznaé dany produkt za krajowy*.

3 K. Mazurek-Fopacinska, Globalizacja w aspekcie wplywu na zachowania konsumenckie, ,Marketing
i Rynek” 2001, nr 3, s. 10.

* K. Karez, Miedzynarodowe badania marketingowe. Uwarunkowania kulturowe, PWE, Warszawa 2004,
s. 249.
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Rys. 1. Czynniki wplywajace na identyfikacje kraju pochodzenia produktu przez konsumentéw
Zrodlo: A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, PWE, Warszawa 2004,
s. 32.

Jezeli typowe i powszechnie stosowane kryteria podzialu produktéw nie sa
jednoznaczne, nalezy stosowaé ,kryteria ciagle”, tzn. w przypadku trudnosci
z identyfikacja geograficzna produktow kolejno ustalaé nastepujace cechy produktow’:
miejsce wytworzenia wyrobu finalnego, pochodzenie sily roboczej, miejsce
wytworzenia surowcow, podzespolow; marke (kraj pochodzenia wraz z technologia);
wlasnos¢ kapitatu (kraj pochodzenia wlasciciela przedsigbiorstwa).

Na podstawie wyzej wymienionych cech produktu krajowego mozna przedstawic
jego struktur¢ anatomiczna, co przedstawiono na rys. 2. Mozna zauwazy¢, ze produkt
po uwzglednieniu tylko jednej cechy jest tylko czgsciowo krajowy. Natomiast gdy
wszystkie wymienione elementy beda mialy krajowy charakter, bedzie to produkt
krajowy sensu stricto (w scistym znaczeniu). W warunkach braku jednoznacznych
kryteridéw podzialu opartych na tozsamosci miejsca wytworzenia, wlasnosci kapitatu,
pochodzenia surowcoéw oraz pochodzenia sily roboczej nalezy przyjaé, iz produkt
w pelni krajowy to taki, ktory zostal wyprodukowany w kraju przez przedsiebiorstwo,
ktérego akcjonariuszami sgq podmioty krajowe, z surowcow krajowych i przez krajowa
sile robocza’.

Z punktu widzenia reakcji konsumentow na produkty krajowe i zagraniczne
wyrozni¢ mozna trzy wyraznie wyodrebnione postawy: preferowanie produktow
krajowych, preferowanie produktéw zagranicznych i brak orientacji na pochodzenie
produktu, w tym przypadku preferencje majq swoje zroédto w innych cechach produktu.

5 A. Szromnik, Etnocentryzm konsumencki — istota i uwarunkowania rozwoju, ,Marketing i Rynek” 1998,
nrll,s. 12.
% A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, PNE, Warszawa 2004, s. 88.
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Rys. 2. Anatomia produktéw pochodzenia krajowego
Zrodlo: A. Szromnik, Etnocentryzm konsumencki — istota i uwarunkowania rozwoju, ,Marketing i Rynek”
1998, nr 11, s. 11.

Polskie znaki jako narzedzie promociji produktéw krajowych

System promocji jest jednym z podsystemow w systemie marketingu
odpowiedzialnym glownie za dwukierunkowy przeplyw informacji migdzy
przedsigbiorstwem a jego otoczeniem w celu wywolania okreslonych postaw,
preferencji badz reakcji u odbiorcdw 1 stwarzajacym tym samym przewage rynkowa dla
przedsiebiorstwa i jego produktow’.

Promocja, zwana rdéwniez polityka komunikacji lub komunikowania si¢
przedsigbiorstwa z rynkiem, stanowi integralny element strategii marketingowej firmy.
Promocja oznacza swoisty dialog migdzy przedsigbiorstwem i kupujacymi, realizowany
z jednej strony przez dziatania informacyjno-naklaniajace, a drugiej sprzgzenie zwrotne
miedzy nabywea i odbiorcq oferty promocyjnej®. Promocja jest najbardziej skutecznym

" M. Drzazga, Systemy promocji przedsigbiorstw, PWE, Warszawa 2006, s. 59- 60.
8 Podstawy marketingu, red. J. Altkorn, Instytut Marketingu, Krakéw 19953, s. 286.
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instrumentem  oddzialywania ~na  motywy  post¢powania  konsumentéw
etnocentrycznych.

Typowe decyzje dotyczace strategii promocji w odniesieniu do segmentdw
konsumentow etnocentrycznych to”:

a) komunikat promocyjny powinien wyraznie eksponowac ,narodowy” charakter

produktu,

b) mozliwe jest uzywanie zwrotow kolokwialnych, przystow i wyrazen

zapozyczonych z jezyka potocznego,

¢) pozadane sa (w warstwie symbolicznej) odniesienia kulturowe i historyczne,

d) w promocji powinny by¢ wykorzystywane wyrdznienia w konkursach dla

krajowych produktdw.

Polskie godta promocyjne odwolujg sie do zjawiska zwanego etnocentryzmem
konsumenckim. Polega ono na istniejacym w $wiadomosci nabywcow przekonaniu, ze
kupowanie produktow krajowych jest ich powinnoscia, a nawet moralnym
obowigzkiem. Postawa etnocentryczna ma dwa podstawowe zrodla. Jednym z nich jest
che¢ przyczynienia si¢ do wzrostu gospodarczego kraju poprzez wspieranie rodzimej
produkcji. Drugim moze by¢ przekonanie o wyzszej jakosci krajowych wyrobow.

Przeprowadzenie kampanii reklamowej, zachecajacej do kupowania produktow
jednego tylko kraju czlonkowskiego Unii Europejskiej, jest niezgodne z prawem
unijnym. Polskie godla promocyjne w wigkszosci przypadkoéw, zgodnie
z orzecznictwem Europejskiego Trybunalu Sprawiedliwosci, lamaly unijne dyrektywy
gwarantujace swobodny przeplyw towarow migdzy krajami nalezacymi do wspdlnoty.
W $wietle prawa uzyskanie znaku jakosci moze by¢ uzaleznione jedynie od posiadania
przez produkt okre$lonych, stalych cech, ktore sq wyznacznikiem jego jakosci. Nie
moze natomiast zaleze¢ od miejsca wytworzenia produktu. Stawianie takich wymogow,
a nawet sugerowanie, ze pochodzenie produktu jest wyznacznikiem jego jakosci, moze
by¢ uznane za forme¢ dyskryminacji i stosowania ukrytych ograniczen w przeplywie
towarow'®. Po wstapieniu do Unii Europejskiej Polska musiala akcje promocyjne
polskich produktow dostosowac do wymogow unijnych.

W Unii Europejskiej nie mozna angazowa¢ publicznych pienigdzy ani administracji
w promowanie czy reklame produktéw krajowych. Dlatego Polska Dobra Zywnosé
— wyrdznienie przyznawane przez Ministerstwo Rolnictwa, zmienito nazwe na Poznaj
Dobra Zywnos¢. Logo nawiazujace do flagi polskiej pozostalo nienaruszone, jednak
dzi$ o jego przyznanie moga ubiegac si¢ takze przedsigbiorcy z calej UE. Wyjatkiem na
liscie polskich oznaczen ,,unijnych” jest znak ,,Dajesz pracg”. Przyznaje go, a wlasciwie
sprzedaje nati licencje, fundacja Dajesz Prace PL zatozona przez Jacka Sadowskiego,
szefa agencji reklamowej Demo Effective Launching. Znak ,Dajesz pracg” moze

® K. Karcz, Miedzynarodowe badania marketingowe. Uwarunkowania kulturowe, PWE, Warszawa 2004,
s. 266.
K. Szydzinska, Promocyjna strzecha, ,Marketing w Praktyce” 2004, nr 4, s. 10.
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otrzymac produkt, w ktérym przynajmniej potowa sktadnikéw pochodzi z Polski, ajego
produkcja odbywa sie w naszym kraju.

Dla coraz wiekszej liczby klientéw dodatkowy znaczek jest istotng podpowiedzia,
co kupié. Hasta ,, Teraz Polska”, ,Najlepsze w Polsce”, ,Polska Nagroda Jakosci”
zwykle wkomponowane w biato-czerwone barwy majg wskazywac na jako$é produktu.
Cze$¢ obecnych na rynku znakéw to efekty konkursow czy dziatan instytucji
promocyjnych, inne sa wiasng inicjatywa sprytnych przedsiebiorcow, ktorzy
wymyslonym przez siebie logo umieszczonym na etykiecie chcag przyciagnaé
klientow1l

Panstwo nie moze tworzy¢é zadnych regulacji prawnych réznicujacych towary
pochodzenia krajowego i towary z innych panstw cztonkowskich. Promocja tylko
polskich produktéw wysokiej jakosci jest mozliwa jedynie w ramach programow
prywatnych. Oznacza to, ze grupa producentéw lub ich stowarzyszenie tworzy wiasng
kampanie promocyjng oraz godlo, ktére bedzie przyznane np. wylacznie polskim
producentom danego wyrobu. Kampania prywatna nie podlega ocenie co do zgodnosci
z prawem wspélnotowym.

Najpopularniejsze polskie godta promocyjne nadawane w drodze konkurséw
przedstawia rysunek 3.

Rys. 3. Najpopularniejsze polskie godta promocyjne
Zré6dto: opracowano na podstawie: Polskie godtapromocyjne, http://www.dobreipolskie.pl.

Chyba najlepiej znanym i najbardziej prestizowym polskim konkursem jakosci jest
»Teraz Polska! - Poland: Now!” Jest to konkurs, ktérego zadaniem jest wylonienie
najlepszych produktow i ustug, mogacych sta¢ sie wzorem dla innych. Konsumencki
Konkurs Jako$ci Produktow ,,Najlepsze w Polsce” (,The best in Poland”) jest
kontynuacjg znanego od 1992 roku konkursu ,,Dobre bo polskie”. To rodzaj plebiscytu
konsumenckiego, w ktérym o wyrédznieniu decyduje liczba gtoséw oddanych przez

11 M. Musial, Polskie znaki promocyjne dla wunijnych firm, http://gospodarka.gazeta.pl/firma/
1,31560,2334479.htm|.
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konsumentdw, oceniajacych walory uzytkowe i jako$¢ produktéw. Wypowiadajq si¢ oni
poprzez nadsylanie kuponow.

Polska Nagroda Jakosci przyznawana jest przedsigbiorstwom za wdrazanie filozofii
zarzadzania przez jakos¢ (Total Quality Management — TQM). Wzorcem dla Polskiej
Nagrody Jakosci jest Europejska Nagrody Jakosci. Polska nagroda zostata ustanowiona
w 1995 roku przez Krajowa Izbe Gospodarcza, Polskie Centrum Badan i Certyfikacji
oraz Fundacje ,, Teraz Polska”.

,Polski sukces” to ogdlnopolski konkurs (pod patronatem Ministerstwa Gospodarki
i Pracy) promujacy polskie firmy sukcesu gospodarczego. Celem konkursu jest
promocja osiagajacych sukces gospodarczy firm zarejestrowanych i dzialajacych na
terenie Polski. Realizowany przez konkurs program promocyjny, wpisujacy si¢
w szeroko pojeta ,,promocje¢ dobra”, ma za zadanie pokazaé najlepsze przedsigbiorstwa
i przebieg ich kariery gospodarczej bedacej wynikiem wlasnych dzialan.

Program ,Poznaj dobra zywno$¢” informuje o produktach zywnosciowych
osiggajacych wyrdzniajace si¢ cechy w zakresie jakosci. Uczestnictwo w programie jest
dobrowolne i moze w nim wzia¢ udzial kazdy przedsigbiorca panstwa czlonkowskiego
Unii Europejskiej. Szczegodly zostaly zamieszczone na stronie Ministerstwa Rolnictwa
— www.minrol.gov.pl. Program jest jednym z narzedzi polityki Unii Europejskie;
w dziedzinie zywnosci, polega na promowaniu wysokiej jakosci zywnosci na wspolnym
rynku.

Organizatorem konkursu ,Lider rynku” jest spotka InterRES International Fair
7 Rzeszowa. Jest to konkurs na najlepsze w Polsce firmy (kategoria ,,Firma”), produkty
(kategoria ,,Produkt™) i uslugi (kategoria ,,Ustuga” — od 2006 r.). Zwycigzcy typowani
sqa metoda poroéwnania wspolzawodniczacych zgloszei. W razie pozytywnego
rozstrzygnigcia zgloszenia uczestnik, poza uprawnieniami laureata konkursu, uzyskuje
ponadto nominacj¢ do tytutu Euro Leader oraz tytul Nominata Europejskiego Konkursu
Promocyjnego.

Najlepsze firmy produkujace polska zywnos¢ to laureaci corocznych edycji
inicjatywy Polski Producent Zywno$ci. Producenci dobrej, cenionej przez klientow
i taniej zywnosci sq ciggle niedoceniani oraz zbyt anonimowi. Polskim firmom rolno
-spozywczym potrzebna jest, obok dobrego prawa, takze sprawna i skuteczna promocja.
Inicjatywa Stowarzyszenia im. Eugeniusza Kwiatkowskiego, poprzez nadawanie
tytuléw Polski Producent Zywnosci, skutecznie promuje najlepsze polskie produkty
zywnoséciowe oraz rodzimych producentow'>

Nie ulega watpliwosci, ze europejscy producenci sa wigksi i silniejsi od polskich.
Jednak nalezy zrobi¢ wszystko, by uswiadomi¢ polskim konsumentom, jak wiele
znaczg ich decyzje zakupowe, by wspomoéce naszych producentdw. Dlatego tez, aby nasi
rodzimi producenci mogli si¢ wyrézni¢ na tle unijnych przedsigbiorcow, musza

12 Polskie godta promocyjne, http://www.dobreipolskie.pl.
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stosowa¢ polskie znaki promocyjne, ktore sq pomocne w zdobywaniu klienta na naszym
rynku i za granica,

Fundacje wspierajace promocje polskich produktéw

Fundacja wspomagajacqa promowanie produktéw krajowego pochodzenia jest
Fundacja Polskiego Godla Promocyjnego. Jej gldéwnym celem statutowym jest
promowanie w kraju i za granicaq produktéow, ustug oraz gmin. Najlepsze produkty
i ustugi wylaniane sa rokrocznie w konkursie o przyznanie Polskiego Godta
Promocyjnego ,,Teraz Polska”. Od 2007 r. nagradzane sq takze gminy.

Fundacja w swych dzialaniach koncentruje si¢ na cigglym umacnianiu rangi godla
»Teraz Polska” oraz dbaniu o to, by nieprzerwanie cieszylo si¢ ono szacunkiem
i autorytetem, zaréwno wsrod producentéw, jak i konsumentéw. Godlo jest bowiem
najlepsza wizytéwka firmy, symbolem jej profesjonalizmu i rzetelnosci. Fundacja
Polskiego Godla Promocyjnego jest prywatna organizacja, dzialajaca na zasadach non
profit. Nie korzysta z pienigdzy publicznych.

Korzenie Fundacji Polskiego Godla Promocyjnego siggaja 1991 roku, czyli
poczatku okresu transformacji gospodarki i tworzenia si¢ wolnego rynku w Polsce.
Otwarcie granic na towary importowane pozwolilo spoleczenstwu pozna¢ nowe
mozliwosci konsumpcji. Jednoczesnie krajowi producenci dzigki inwestycjom
w nowoczesne technologie zaczgli wytwarza¢ towary zdolne do konkurowania
z odpowiednikami dostgpnymi na Zachodzie.

Wowczas pojawila si¢ inicjatywa Polskiego Programu Promocyjnego. Ideq tego
programu byla promocja polskich przedsiebiorstw, a takze ich wspieranie w zakresie
marketingu na coraz bardziej konkurencyjnym rynku. Konsumentom dal pewnos¢
dobrego wyboru, a firmom dodatkowe, skuteczne marketingowo narzedzie pozwalajace
sie pozytywnie wyroznic.

Produkty i ustugi z godlem ,Teraz Polska” z calag pewnosciqg mogq dzi$
konkurowa¢ z firmami zagranicznymi dzialajacymi na trudnym i wymagajacym rynku
europejskim. Firmy polskie staly si¢ powaznymi konkurentami dla zachodnich
potentatdw.

Produkty laureatéw, opatrzone godlem, trafiaja na rynki zachodnie i wschodnie,
europejskie i $wiatowe. Na pewno wsrdd odbiorcow zagranicznych nie ma jeszcze
takiej swiadomosci, jaka funkcjonuje w Polsce, ze jest to symbol wysokiej jakosci,
uzytecznosci i wiarygodnosci danej firmy. Wejscie Polski na rynek europejski stawia
przed fundacja wyzwania, aby takze wsrod europejskich konsumentdw i kontrahentow
godlo stalo si¢ symbolem solidnosci i wiarygodnosci polskiego przedsigbiorcy.
Niestety, ograniczone srodki finansowe nie pozwalaja na duze, profesjonalne kampanie
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reklamowe w mediach europejskich, ktore by pokazywaly, czym jest godlo, jakie wiazg
sie z nim wartosci'>.

Innym typem fundacji, ktéra nastawiona jest na promowanie polskosci, jest
fundacja Dajesz Prace. Znak ,,Dajesz pracg”, ktory w drodze konkursu przydziela, moze
by¢ skutecznym narzgdziem promocji. Wigksza liczba klientow wybierajacych polskie
produkty to wigkszy zysk dla rodzimych producentow, polskiej gospodarki. Zatozeniem
kampanii fundacji Dajesz Prace PL jest zatem roéwniez promocja polskich firm, ktora
wplywa na zwiekszenie ich obrotow handlowych oraz wzmocnienie rynkowej
konkurencyjnosci. Narzedziem realizacji tego celu jest przyznawany przez fundacje
znak ,.,Kupujac polskie produkty — dajesz praceg”.

Wspieranie polskiej przedsigbiorczosci, promocja polskich produktow czy udzial
W powstawaniu nowych miejsc pracy to zarazem niezwykle istotne elementy dla kazde;j
firmy, kierujacej si¢ tak waznymi dzis ideami spolecznej odpowiedzialnosci
i odpowiedzialnego biznesu. Istnienie takich fundacji jak: Polskie Godlo Promocyjne
czy Dajesz Prace pozwala na wspomaganie zarowno polskich producentéw na rynkach
zagranicznych, jak tez umozliwia konsumentom wlasciwa identyfikacj¢ produktu
i realizowanie etnocentrycznych postaw.

Etnocentryczne tendencje konsumentéw w warunkach pro-
cesu globalizacji

W dyskusji nad skutkami globalizacji podkresla sie aspekty pozytywne, wynikajace
7z przyspieszenia postgpu w dziedzinie nowych technologii informacyjnych
i komunikacyjnych. Efektem jest szerszy dostgp do dobr i ustug, do wiedzy i nowych
metod zarzadzania oraz latwiejsze przenikanie idei zrodzonych w warunkach
demokracji. Jednak nie mozna pomija¢ negatywnych skutkéw globalizacji,
wynikajacych z rosnacej wspdlzaleznosci miedzy gospodarkami poszczegolnych
panstw, wsrod ktorych dominujq te najsilniejsze, majace najwigkszy udzial
w korzysciach plynacych z procesu globalizacji. W zwiazku z tym wsrdd zagrozen
plynacych z globalizacji podkresla si¢ poglebianie nieréwnosci spotecznych, poniewaz
zyskuja przede wszystkim bogaci, a tracq biedni. Ujawnia si¢ to zarowno w przekroju
krajow, kontynentdw, przedsigbiorstw, jak 1 zawoddéw oraz indywidualnych
konsumentéw. Oprocz zagrozefi o charakterze ekonomicznym, politycznym
1 spotecznym, przeciwnicy globalizacji zwracajq uwage na zagrozenia utraty tozsamosci
kulturowej przez narzucanie wzorcoOw konsumpcji realizowanych w krajach wysoko
rozwinietych narodom o uksztaltowanych przez wieki tradycjach i wlasnej kulturze,
a bedacych na nizszym etapie rozwoju spoleczno-gospodarczego'”.

B Rozmowa z Krzysztofem Przybylem — prezesem Zarzqdu Fundacji Polskiego Godla Promocyjnego
Teraz Polska”, http://www.expovortal.com/content/view/57/120/lang,pl/.

" K. Mazurek-FEopacinska, M. Sobocinska, Marketing wobec wyzwan wspdlezesnosci, w: Marketing
przyszlosci. Trendy. Strategie. Instrumenty. Marka — trendy i kierunki rozwoju, red. G. Rosa, A. Smalec,
Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego nr 510, Ekonomiczne Problemy Ustug nr 25, Wyd. Naukowe
Uniwersytetu Szczecinskiego, Szczecin 2008, s. 103.
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Konsumenci, ktérzy S$wiadomie odrzucajg produkty zagraniczne i preferuja
produkty pochodzenia krajowego wykazujg postawe charakterystyczng dla
etnocentryzmu konsumenckiego. Rozwoj tendencji etnocentrycznych nabywcoéw moze
by¢é przyczyng spowolnienia procesu globalizacji. Znaczenie kraju pochodzenia
produktu przy dokonywaniu zakupéw przez respondentéw przedstawia rysunek 4.

zdecydowanie nie zwracam uwagi
raczej nie zwracam uwagi

trudno powiedzie¢

raczej zwracam uwage

zdecydowanie zwracam uwage

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40%
Rys. 4. Znaczenie kraju pochodzenia produktu przy podejmowaniu decyzji zakupu (w %)
Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie badar ankietowych.

Dane zawarte na rys. 4 wskazuja, ze ponad potowa respondentéw zdecydowanie
lub raczej zwraca uwage na kraj pochodzenia produktu. Natomiast spo$rod ogdétu
ankietowanych 16% raczej nie zwraca uwagi na kraj pochodzenia produktu.

Rézny moze byé stosunek konsumentéw do kraju pochodzenia w zaleznosci od
tego, czy wezmie sie pod uwage produkt zywnosciowy, czy produkt niezywnosciowy.
Wyniki badan przedstawia tabela 1

Tabela 1. Znaczenie kraju pochodzenia produktu przy zakupie poszczegdélnych grup produktéw (w %)

o Produkty Produkty
W yszczegdlnienie . . . o
zywnos$ciowe niezywnosciowe

Zdecydowanie zwracam uwage 48 14
Raczej zwracam uwage 30 24
Trudno powiedzie¢ 17 35
Raczej nie zwracam uwagi 4 26
Zdecydowanie nie zwracam uwagi 1 1

Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych.

Otrzymane na podstawie wynikow przeprowadzonego badania ankietowego dane
pozwalajg stwierdzi¢, iz ponad 3/4 respondentdw w przypadku produktow
zywnosciowych zdecydowanie lub raczej zwraca uwage na kraj pochodzenia produktu.
Natomiast w przypadku produktéw niezywnosciowych 1/4 badanych nie zwraca uwagi
na pochodzenie towaru, za$ co trzeci ankietowany wykazuje niezdecydowang postawe
w tej kwestii.
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Tabela 2 przedstawia preferencje nabywcéw wobec towaréw krajowych
i zagranicznych o podobnej cenie. Na podstawie wynikéw badania mozna stwierdzi¢, iz
majac do wyboru towary krajowe i zagraniczne o podobnej cenie, wiekszo$¢ badanych
wybiera wyfgcznie towary krajowe. Natomiast ponad 1/3 badanych kupuje towary,
biorac pod uwage inne kryteria, wéréd ktorych najczesciej wymienianymi byty jakosé,
marka oraz cechy uzytkowe produktu. Tylko 5% respondentéw kupuje wytgcznie
towary zagraniczne.

Tabela 2. Preferencje nabywcéw wobec towarédw krajowych i zagranicznych o podobnej cenie (w %)

W iek
W yszczeg6lnienie Ogdtem
18-30 31-44 45-64 65 iwiecej
Kupuje wytacznie towary krajowe 59 42,9 54,2 71,2 70,6
Kupuje wytacznie towary 5 — 4,2 9,7 5,9
zagraniczne
Kupuje towary, biorac pod uwage 36 57,1 41,6 19,3 23,5

inne kryteria
Zr6dto: opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych.

W przypadku gdy powyzsze preferencje rozpatrywane sg wsrdd réznych grup
wiekowych, mozna zauwazyé¢, ze tylko w przypadku grupy wiekowej od 18 do 30 lat
wiekszo$¢ osob wybiera towary w oparciu o inne kryteria. W pozostatych grupach
wiekowych zdecydowana wiekszo$¢ os6b wybiera produkty pochodzenia krajowego.
Ankietowani nie uznaja towaréw zagranicznych za bardziej wartosciowe od krajowych,
nawet gdyby zacheca¢ ich do zakupu moglty podobne ceny. Mozna stwierdzié, ze
cechuj g ich tendencje etnocentryczne.

Respondentéw zapytano réwniez, czy w przysztosci, majac na wzgledzie obecng
sytuacje gospodarcza kraju, Polacy beda nabywaé czeSciej dobra wytgcznie
pochodzenia polskiego. Wyniki przedstawia rysunek 5.

Rys. 5. Deklaracje natemat nabywania wytacznie polskich produktéw w przysztosci
Zré6dto: opracowanie wtasne na podstawie badarn ankietowych.
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Mozna zauwazy¢, ze ponad potowa badanych respondentdéw nie potrafi udzieli¢
odpowiedzi na pytanie dotyczace przysziosci. Zaledwie 9% respondentéw
zdecydowanie, a prawie 1/3 raczej uwaza, ze Polacy beda nabywaé czesciej wytgcznie
produkty polskie. Aby przekona¢ konsumentéw do nabywania przez nich produktow
pochodzenia krajowego, przedsiebiorstwa stosujg liczne akcje promocyjne. Wazne jest,
aby dotarty one do $wiadomosci konsumenta i wywarty pozytywny skutek.

Ponadto respondentdéw zapytano, jakie tresci powinna zawiera¢ reklama. Wyniki
zaprezentowano na rysunku 6.

nie mam zdania

tresci globalne, poréwnujace nasze
produkty do produktéw zachodnich

akcenty polskie, swojskie, rodzime,
skierowane wytacznie do Polakdéw

0% 5% 10% 15% 20% 25% 30% 35% 40% 45% 50% 55%

Rys. 6. Deklaracje nabywcéw na temat tresci, jakie powinna zawiera¢ reklama
Zrédto: opracowanie wtasne na podstawie badan ankietowych.

Z rys. 6 wynika, iz 1/4 badanych chciataby, aby przekazy reklamowe zawieraty
tresci globalne. Natomiast ponad potowa badanych uwaza, ze reklama powinna
zawiera¢ tresci skierowane wytgcznie do Polakéw, z rodzimymi, swojskimi akcentami.
Z kolei co piaty respondent nie ma zdania w tej kwestii. Mozna wiec przypuszczaé, ze
reklamy zawierajace akcenty polskie naktonityby konsumentéw do nabywania towarow
krajowej produkciji.

Podsumowanie

W zwigzku z rozwijaj gcym sie procesem globalizacji i naptywem na rynek coraz
wiekszej liczby zagranicznych towaréw, wsréd konsumentéw mozna zaobserwowaé
postawy narodowe, powoduj ace preferowanie produktéw krajowej produkcji. Poznanie
zachowan konsumentéw oraz motywow nimi kierujacych podczas decyzji zakupowych
jest obecnie istotne w procesie ksztattowania i podejmowania decyzji przez wszystkie
przedsiebiorstwa wystepujgce na rynku. Motywy Kierujgce zachowaniami sg
ré6znorodne, moga by¢ zaskakujace oraz zmienne. Konsumenci o postawach
etnocentrycznych, jezeli $wiadomie odrzucaja produkty zagraniczne i preferuja
produkty pochodzenia krajowego, moga przyczyni¢ sie do spowolnienia rozwoju
procesu globalizacji, przede wszystkim dlatego, ze wybierajgc towary rodzimej
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produkcji, stawiaja na indywidualnos¢ 1 niepowtarzalnos¢ oferty, co jest
przeciwienistwem globalnych ujednoliconych produktdw.

Wigkszo$¢ konsumentdw, majac na wzgledzie dzisiejszy obraz gospodarki, nie
potrafi udzieli¢ jednoznacznej odpowiedzi na pytanie, czy w przysztosci bedg nabywac
wylacznie produkty pochodzenia polskiego.

Niekorzystna sytuacja gospodarcza kraju w duzym stopniu wplywa z jednej strony
negatywnie na postawy konsumentéw wobec produktéw pochodzenia zagranicznego,
a z drugiej moze wzmacnia¢ ich postawy etnocentryczne. Zmniejszanie si¢ popytu na
produkty krajowe, zwolnienia pracownikéw wytwarzajacych te produkty, bezrobocie,
wigksze podatki, mniejsze bezpieczenstwo socjalne to zjawiska, ktore nie tylko
spowoduja, ze wszystko co bedzie pochodzi¢ z zagranicy, bedzie przywodzi¢ na mysl
negatywne skojarzenia, ale takze, ze konsumenci w wigkszym stopniu beda nabywac
dobra pochodzenia polskiego. Promocja jest najskuteczniejszym instrumentem
oddzialywania na motywy postepowania konsumentdéw preferujacych towary rodzimej
produkcji. Jezeli przedsigbiorstwo pragnie wykorzysta¢ szansg rozwoju przez dzialanie
w segmencie konsumentéw etnocentrycznych, to powinno zadba¢ o wszelkie formy
wyrdznienia oferowanego produktu jako produktu krajowego. Informacja o kraju
pochodzenia powinna by¢ wyeksponowana na opakowaniu. Najbardziej pomocng forma
promocji, ksztaltujaca 1 odwotujacq sie do zachowan etnocentrycznych, sq znaki
polskie, polskie godla promocyjne umieszczane na produktach.

INFLUENCE OF PROMOTION OF DOMESTIC
PRODUCTS ON BEHAVIOURS OF CONSUMERS

Summary

As a result of the developing process of globalisation and the inflow of foreign products into
the market, we may observe national attitudes among consumers, causing the preference
of domestic products. Promotion is the most effective instrument of influencing the consumers’
behaviour motifs relying on preferring domestic products. Information of the country of origin
shall be exposed on the packaging. The most helpful form of promotion referring to ethnocentric
behaviours are Polish marks placed on the products.



