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Streszczenie

Proces decyzyjny konsumentdw to przedmiot nieslabnacego zainteresowania tak teoretykow,
jak praktykéw gospodarczych. Kryzys gospodarczy stanowi zespot nowych, szczegdlnych uwa-
runkowan dla podmiotéw podejmujacych decyzje w sferze konsumpcji, co wigze si¢ ze zmiana
potrzeb, ich hierarchii, postaw, kryteriow wyboru, preferencji, zachowan nabywczych itp. Roz-
wazania w prezentowanym artykule koncentruja si¢ wokol problematyki ksztattowania si¢ po-
staw etnocentrycznych konsumentéw w warunkach kryzysu gospodarczego. Oprocz przyblizenia
istoty i specyfiki tego typu postaw, starano si¢ zidentyfikowa¢ uwarunkowania oraz motywy ich
tworzenia, a takze wskaza¢ znaczenie w sferze makro- i mikroekonomicznej. Dodatkowym
aspektem rozpoznan jest zwrocenie uwagi na mozliwosci kulturowego zdeterminowania przyj-
mowania tego typu postaw przez konsumentow w warunkach kryzysu gospodarczego.

Konsumenci poprzez swoje wybory rynkowe zaspokajaja nie tylko potrzeby
indywidualne, potrzeby wlasnego gospodarstwa domowego, lecz takze przyczyniaja
si¢ do zmian w skali makroekonomicznej. Znajomos$¢ procesu decyzyjnego konsu-
mentdw 1 czynnikow, ktére moga go warunkowad, inicjowaé, modyfikowac, stano-
wi klucz do sukcesu wspolczesnych przedsiebiorstw. Decydowanie konsumenta dla
praktyki gospodarczej stanowilo 1 nadal stanowi trudna do odgadnigcia zagadke.
Postepowanie konsumenta na rynku doébr 1 ustug konsumpcyjnych sprowadza sie do
prostej formuly: ,Ja licze, ja oceniam, ja wybieram™, co wcale nie ulatwia jej ,.roz-
szyfrowania” przez zainteresowane podmioty. W procesie decyzyjnym na rynku
dobr 1 uslug konsumpcyjnych konsument dokonuje pewnej kalkulacji, na ktora
skladaja si¢ na ogdl tylko jemu znane kryteria wyboru. Calo$¢ decydowania kon-
sumenta determinuja czynniki o zréznicowanym charakterze, tj. ekonomiczne, spo-
leczne, praktyczne, emocjonalne, sytuacyjne itp. Do tego dochodzi réwniez pewien
zakres decyzji, ktdre podejmowane sa w podswiadomosci 1 nawet dla konsumenta—
decydenta pozostaja zagadka.
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Proces decyzyjny zwiazany z zaspokajaniem potrzeb konsumpcyjnych nie jest
autonomiczny, przebiega w okreslonych warunkach ekonomicznych, spolecznych,
kulturowych itd. W dobie globalizacji 1 integracji regionalnej tworza si¢ specyficz-
ne uwarunkowania funkcjonowania podmiotow rynkowych, ktoére zwiagzane sa nie
tylko ze swobodnym przeplywem produktow, ustug, kapitatu, ludzi, lecz takze
z konfrontacja 1 przenikaniem si¢ narodowych 1 regionalnych kultur. Dyfuzja kultur
moze prowadzi¢ do roznych kulturowych interakcji, tzn. do pokojowego wspohist-
nienia 1 akceptacji, rywalizacji, wzajemnej krytyki, zwalczania sie, a nawet wrogo-
sci. Intensyfikacja kontaktéw miedzy reprezentantami rdznych kultur wystepuje
obecnie w stopniu, w jakim wczesniej nie bylo to mozliwe, i przeklada si¢ na rdzne
sfery zycia.

Rynek w nowych warunkach otoczenia zyskuje nowy wymiar i nowe oblicze.
Zmienia si¢ przestrzennie, podmiotowo 1 przedmiotowo. Wazne podloze funkcjo-
nowania wspolczesnego rynku 1 jego uczestnikow stanowi kultura. Uczestnikami
rynku staja si¢ konsumenci i oferenci produktdw reprezentujacy rdzne kraje, regio-
ny 1 kultury narodowe. W ujeciu przedmiotowym rynek tworza produkty—hybrydy,
ktérych wytworcami sa przedsigbiorstwa z rdznych krajéw, zawierajace oprocz
komponentéw rodzimych réwniez komponenty zagraniczne, montowane w kraju
badz poza jego granicami itp. Kultura jest punktem wyjscia do kreowania okreslo-
nych postaw konsumentéw 1 ksztaltowania ich zachowan w sferze rynku i kon-
sumpcji. Wiedza o postawach konsumentow w procesie decydowania na rynku jest
nieocenionym zrodlem informacji dla przedsigbiorstw. Jej znaczenie wzrasta w wa-
runkach kryzysu gospodarczego. Kryzys gospodarczy moze stanowi¢ powazny bo-
dziec, a zarazem czynnik zmieniajacy postawy rynkowe konsumentow.

Etnocentryzm mozna uznaé za postawe wartosciujaca, okreslajaca afirmatywny
stosunek do kultury wlasnej 1 rownoczesnie deprecjonujacy stosunek do kultury
innej grupy (obcej). Wiaze si¢ z interpretacja zdarzen 1 zachowan z perspektywy
wlasnej kultury, dlatego moze stanowi¢ utrudnienie dla komunikacji kulturowej
(podobnie jak uprzedzenia, stereotypy, jezyk itp.). Etnocentryzm prowadzi do ide-
alizacji wlasnej grupy lub kultury, ktdrej towarzyszy sklonnos¢ do uprzedzen adre-
sowanych wobec innych. Obejmuje trzy elementy, tj. dazenie do dominacji (nacjo-
nalizm), sktonnos¢ do obrony integracji wewnatrzgrupowej (ekskluzywnos¢ etnicz-
no-kulturowa), niech¢¢ badz wrogos¢ wobec przedstawicieli innych kultur (kseno-
fobia)'. Wedlug M. Bennetta etnocentryzm wiaze si¢ z interpretacja zdarzen i za-
chowan z perspektywy wlasnej kultury 1 sytuuje jednostke w szczegdlnej pozycji
wobec rdznorodnosci: zaprzeczenia (odrzucenie realnych réznic kulturowych
w efekcie braku spotkan z innoscia), obrony (wytwarzania mechanizmoéow, ktore

' E. Dabrowa, Wrazliwos¢é miedzykulturowa w kontekscie modelu M. Bennetta jako mozliwosé prze-
zwyciezenia napigé i konfliktow wspdlczesnego swiata, http://seminarium.21.edu.pl/ks/3/523.pdf.
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maja zagwarantowac¢ tozsamo$¢ kulturowa w sytuacjach konfrontacji z obcoscia)
1 minimalizacji (obnizenie rangi réznic dzigki przekonaniu o istnieniu w $wiecie
podobienstw, tzw. uniwersalizméw) (rys. 1). Etnorelatywizm wyrasta natomiast
z przekonania, ze zachowania jednostkowe 1 grupowe moga by¢ odczytywane jedy-
nie w szerszym kontekscie kulturowym. Oznacza zdolno$¢ dostrzegania odmien-
nych warto$ci przy jednoczesnej identyfikacji z kultura wlasna. ,,Inny” nie jest za-
grozeniem, lecz szansa samodzielnego konstruowania znaczen 1 ich modyfikowa-
nia. Jest osadzony miedzy akceptacja i integracja, wymaga uznania réznych syste-
mdw normatywno-aksjologicznych i styléw zycia. Konfrontacja z odmiennoscia nie
stanowi zagrozenia, ale moze wigzaé si¢ z mozliwoscia wytworzenia nowej, do-
tychczas nieznanej jakosci w relacjach miedzyludzkich.

STADIUM ETNOCENTRYZMU —»STADIUM ETNORELATWIZMU

1. zaprzeczenie 4. akceptacja
2. obrona 5. adaptacja
3. minimalizacja 6. integracja

Rys. 1. Model rozwoju wrazliwosci migdzykulturowej wedtug Miltona Bennetta

Zrodlo: E. Dabrowa, Wrazliwosé miedaykulturowa w kontekscie modelu M. Bennetta jako mozli-
wos¢ przezwyciezenia napie¢ i konfliktéw wspdlczesnego $wiata, http://seminarium.
21.edu.pl/ks/3/523.pdf.

Etnocentryzm jest definiowany rowniez jako tendencja do poznawania, oceny,
interpretowania wszystkich zyciowych zjawisk z perspektywy wlasnej kultury, kul-
tury wlasnego spoleczefistwa’. Z punktu widzenia etnocentryzmu za jedyne wlasci-
we, uzyteczne 1 prawdziwe oraz wiarygodne uwazane sa te wartosci, normy i idee
grup spolecznych, z ktérymi si¢ jako jednostki identyfikujemy. Wlasciwosci grupy
socjalnej lub etnicznej, do ktdrej nalezymy, stanowia kryterium wartosciujace, za
pomoca ktorego oceniamy pozostale grupy czy zjawiska. Z jednej strony kultury
obcych grup etnicznych albo sposoby ich zycia sa traktowane jako odchylenia od
naszego stanu optymalnego lub jego anomalie. Etnocentryzm przedstawia jednocze-
$nie wazny mechanizm integracji socjalnej, albowiem wspiera wewnetrzna spojnosé
grupowa 1 przyczynia si¢ do identyfikacji jednostki z wlasna grupa i jej warto$ciami
oraz zabrania przyjmowania nowych elementoéw kulturalnych jako obcych. Z dru-
gigj strony etnocentryzm moze jednak by¢ zrodlem konfliktow, nietolerancii, uprze-

% Nalezy odrézni¢ pojecie tzw. megalomanii narodowej, ktéra jest twierdzeniem o wyzszosci, nie-
zwyklo$ei danego narodu, a przez to jego szczegolne] misji dziejowej i postannictwa wobec innych
narodéw (np. zydowski naréd wybrany, mesjanizm). Wyraza si¢ ona m.in. w postaci mitu narodowego,
nieprawdziwej opowiesci dotyczace danego narodu, ktorego celem jest stworzenie odpowiedniego
mniemania o tym narodzie, a w szczegolnosei podtrzymanie pozytywnych stereotypéw. Mity stuzg
podtrzymaniu tozsamosci narodowej lub skupieniu narodu wokot jakiej$ sprawy.
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dzen, izolacji, a nawet rasizmu czy ksenofobii. Majac na uwadze intensywnosé
przejawiania postawy etnocentrycznej, mozna wyroznic:

a) etnocentryzm podstawowy— pojawia si¢ jako naturalny efekt socjalizaci,
enkulturacji 1 identyfikacji z wlasna grupa 1 jej systemem kulturowym, po-
przez ktory czlowiek poznaje 1 ocenia otaczajacy swiat;

b) etnocentryzm umiarkowany — jest wariantem tolerancji i takiej postawy
wartosciujacej, w ktdrej uznaje sie dana kulture, ale rowniez respektuje ist-
nienie innych kultur etnicznych wobec ktorych jest si¢ tolerancyjnym;

¢) etnocentryzm agresywny— jest wersja najbardziej niebezpieczna z punktu
widzenia konfrontacji kulturowej poprzez rynek, bywa ideologicznie prze-
sadny i propaguje zdecydowanie przewage wlasnej kultury, wiaze si¢ z nie-
tolerancja w stosunku do innych kultur etnicznych, czesto ma charakter na-
cjonalizmu, rasizmu, antysemityzmu czy religijnego fanatyzmu’.

Bliskoznacznym odpowiednikiem pojeciowym etnocentryzmu jest kulturocen-
tryzm. Rozumiany jest jako praktyka osadzania innych kultur przez standardy wla-
snej kultury. Jest postawa polegajaca na uznawaniu wlasnej kultury za uniwersalnie
najlepsza, za ,normalng”, ,,zwyczajna” 1 zrozumiala. Inne kultury sa natomiast po-
strzegane jako inne, gorsze, nieprzyjazne, zacofane i prymitywne. Postawy etnocen-
tryczne wystepuja we wszystkich kulturach, ale szczegdlny wymiar maja w spole-
czenstwach, ktore sa lepiej rozwinigte 1 dominuja pod réznymi wzgledami (np. go-
spodarczym, politycznym).

Pojecie etnocentryzmu w latach 80. XX wieku zostalo przeniesione do sfery za-
chowan konsumenckich przez T. Shimpa 1 S. Sharma. Z przyjetej przez nich defini-
cji wynika, ze etnocentryzm konsumencki (ang. consumer ethnocentrism) jest prze-
konaniem o tym, ze nabywanie produktéw importowanych jest zle, poniewaz szko-
dzi gospodarce krajowej, powoduje utrate pracy i jest niepatriotyczne’. Wedlug
M.B. Myersa, etnocentryzm jest przekonaniem o tym, ze produkt wywodzacy si¢
z wlasnej grupy kulturowej lub etnicznej jest z natury lepszy od podobnego produk-
tu pochodzacego z innych grup kulturowych czy etnicznych’. Etnocentryzm kon-
sumencki jest postawa konsumentow wyrazajaca si¢ poprzez sklonnos¢ do swiado-
mego preferowania i celowego wybierania towardw i ustug produkcji krajowej (wy-

? Wedlug K. Mazurek-Eopacinskiej postawy etnocentryzmu konsumenckiego takze maja rézne od-
cienie, a mozna wyrézni¢: fundamentalny, umiarkowany, agresywny i pozorny (wynikajacy z mylenia
marki z krajem pochodzenia produktu) etnocentryzm konsumencki. Zob. K. Mazurek-Lopacifiska,
Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003, s. 33-44.

4. Shimp, S. Sharma, Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the CETSCALE,
Journal of Marketing Research” 1987, No. 24.

* M.B. Myers, Ethnocentrism: A literature overviev and directions for future research, ,,Academy of
Marketing Science Conference” 1995, M. Sajdakowska, Etnocentryzm konsumencki — czynnik wply-
wajqcy na decyzje nabywcze konsumentow na rynku zywnosci, Acta Scientiarum Polonarum, Technolo-
gia Alimentaria, 2003, nr 2, s. 177.
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wodzacych sie z wlasnej grupy kulturowej lub etnicznej). W sferze konsumpcji
etnocentryzm konsumencki jest forma patriotyzmu gospodarczego, zakupowego,
a jako zjawisko spoleczne jest wynikiem na ogdl swiadomych 1 celowych decyzji.
Do najczgstszych motywow etnocentrycznych zachowan konsumentow mozna zali-
czy¢ m.in.:

— emocjonalne przywiazanie 1 zaufanie do produktow rodzimej produkeji,

—  przekonanie o lepszej jakosci produktdéw rodzimych,

— cheé wspierania wlasnej gospodarki 1 handlu, whasnej produkcji 1 ich

ochrona przed zagrozeniami z zewnatrz, czyli tzw. patriotyczne podejscie,

— szeroko pojeta solidarnosé 1 wigzi spoleczne z obywatelami kraju, regionu,

miasta itp.

Etnocentrycznie zorientowani konsumenci kieruja si¢ przy wyborze produktow
zarowno wzgledami ekonomicznymi, jak i pozackonomicznymi. Pewna motywacja
do dokonywania zakupdw etnocentrycznych jest przekonanie konsumentéw o wyz-
szosci produktdw rodzimych nad zagranicznymi ze wzgledu na jakos¢. Zakup pro-
duktow wyzszej jakosci jest postgpowaniem w pelni racjonalnym i ekonomicznie
uzasadnionym. Konsumenci etnocentrycznie zorientowani dokonujg zakupu pro-
duktéw krajowych, kierujac si¢ rowniez wzgledami emocjonalnymi i moralnymi.
Konsumenci wyrdzniaja wowczas produkty krajowe 1 odrzucaja produkty zagra-
niczne, ,,obce”, ze wzgledu na przekonanie, ze ich zakup 1 konsumpcja jest niewla-
Sciwa 1 niemoralna. To zangazowanie moralne powoduje, ze konsumenci w ekstre-
malnych przypadkach nabywaja produkty krajowe, mimo ze ich jako$¢ jest znacz-
nie nizsza niz produktéw importowanych®. Wybér ten jest powodowany przekona-
niem o etyczno-moralnej powinnosci kupowania produktow rodzimych. Etnocen-
tryzm konsumencki moze wywodzi¢ sie rowniez z troski o wlasny kraj oraz z oba-
wy o utrate kontroli nad gospodarka w wyniku zwigkszonego importu. Zawiera
pobudki sklaniajace do zaniechania kupowania produktéw pochodzenia zagranicz-
nego. Mozna przyjaé, ze patriotami zakupowymi stajemy si¢ rowniez dlatego, ze
nasladujemy innych (tj. konsumentow z krajow wyzej rozwinietych), ktorzy tak
wlasnie si¢ zachowuja.

Jesli wyznacznikiem wartosci produktu w procesie rynkowego wyboru przez
konsumenta jest marka, to etnocentryzm konsumencki mozna definiowac jako po-
stawe konsumencka przedkladajaca wybor 1 zakup konkretnych marek lokalnych,
regionalnych czy tez krajowych ponad inne marki. Decyzja o zakupie produktow
lub marek wytwarzanych w danym kraju czy regionie jest przejawem akcentowania
przez konsumentow przynaleznosci lokalnej, a jednocze$nie tozsamosci narodowej

6 R. Matysik-Pejas, Globalizacja konsumpcji a postawy etmocentryczne konsumentéw, Stowarzysze-
nie Ekonomistow Rolnictwa i Agrobiznesu, Roczniki Naukowe, t. 11, z. 5, www.seria.home.pl/2009
_zeszyt5/35 matysik.pdf.
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1 kulturowej. Konsument w wigkszym stopniu identyfikuje si¢ z danym krajem,
kultura czy regionem, gdy dostrzega zwiazek migdzy swoimi decyzjami zwiazany-
mi z zakupem dobr lokalnych producentéow a kondycja gospodarcza regionu. Taka
postawa zyskuje na znaczeniu wtedy, kiedy konsument wiaze fakt nabywania pro-
duktow rodzimego pochodzenia z pewnym korzystnym ciagiem wydarzen wplywa-
jacych na sytuacje w regionie (np. wzrost popytu na produkty przedsigbiorstw usy-
tuowanych w regionie, rozwdj tych przedsigbiorstw, utrzymanie miejsc pracy do-
tychczasowych pracownikdw 1 tworzenie nowych). Wtedy bowiem w duzym stop-
niu dostrzega sens i celowos$¢ przyjecia postawy etnocentrycznej w swoich zacho-
waniach na rynku. Postawy etnocentryczne moga dotyczy¢é wszystkich kategorii
débr 1 ushug konsumpcyjnych albo wybranych (np. zywnosci, kosmetykdéw 1 w ta-
kim przekroju moga by¢ zréznicowane w roznych kulturach, nacjach, krajach itd).

Termin ,,etnocentryzm konsumencki” moze odnosi¢ si¢ nie tylko do kupowania
1 preferowania produktow lub marek krajowych, lecz takze towaréw pochodzacych
z konkretnego regionu lub miejscowosci. Kiedy konsumenci $wiadomie wybieraja
produkty pochodzace z jakiego$ regionu czy miejscowosci, mowa wdwczas o tzw.
patriotyzmie lokalnym. Taka postawa jest $wiadomym wyborem towardéw krajo-
wych, regionalnych czy lokalnych producentéw przez konsumenta, ktéry przez
dokonywanie takich wlasnie wyborow podkresla swoja przynaleznos¢ do pewnego
obszaru terytorialnego 1 zarazem wspiera przedsiebiorczos¢ oraz gospodarke w tych
ukladach przestrzennych. Z miejscem wytworzenia produktow wiaze si¢ kraj, ob-
szar geograficzny, region geograficzny, miasto. Miejsce wytworzenia moze wywie-
ra¢ duzy wplyw na zachowania i preferencje konsumentdéw poprzez oddzialywanie
jego wizerunku, stereotypu itp.

Wybor produktéw regionalnych, krajowych czy lokalnych producentéw wyma-
ga od konsumenta pewnej wiedzy spoleczno-ekonomicznej, ktéra pozwala na roz-
poznawanie marek i produktow oraz podejmowanie takich, a nie innych decyzji
zakupowych. W efekcie podnosi to poziom edukacji konsumenckiej w danym za-
kresie. W postawie etnocentrycznej, obok swiadomych 1 celowych decyzji konsu-
menckich, mozna dopatrywaé si¢ rowniez czgsciowo odruchowej 1 bezrefleksyjnej
preferencji dla produktow pochodzacych z wlasnego kraju. Takie podej$cie moze
by¢ wynikiem np. pewnych przyzwyczajen i zwyczajow konsumenckich.,

W badaniach postaw etnocentrycznych konsumentéw na rynku nalezy mieé na
wzgledzie ich zlozona strukture, w ktdrej mozna wyrézni¢ zardéwno elementy po-
znawcze, jak 1 elementy afektywne pozostajace ze soba w scistym zwiazku 1 har-
monii. Waznym elementem rozpoznan w tym wzgledzie staje sie wiedza konsu-
menta jako element poznawczy postawy (rys. 2). Interesujace jest zbadanie tego, co
jatworzy, czego dotyczy, co wypelnia ten skladnik postawy konsumentdw na rynku
wobec pochodzenia produktow. Ten element postawy konsumentéw stanowi nie-
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watpliwie obszar duzej manipulacji ze strony przedsigbiorstw poprzez intensywne
dzialania marketingowe.

Swiadomos¢ cech produktu gwarantowanych krajem
ich pochodzenia (Awareness of product qualities
guaranteed by the country of origin)

A

Postawa etnocentryczna
(ethnocentic attitude)

— ~

Emocjonalne nastawienie do kraju Sklonno$¢ do okreslonego sposobu za-
pochodzenia produktu (Emotional chowania si¢ wobec produktoéw o okre-
attitude to the country origin) slonym pochodzeniu Inclination to a

defined type of attitude towards goods of
familiar origin)

Rys. 2. Komponenty postawy etnocentrycznej

Zrodlo: opracowano na podstawie M. Sajdakowska, Etnocentryzm konsumenchki — czynnik wply-
wajqcy na decyzje nabywcze konsumentow na rynku zywnosci, Acta Scientiarum Polona-
rum, Technologia Alimentaria, 2003, nr 2, s.177.

Etnocentryzm konsumencki moze by¢ reakcja na szybko postepujaca globaliza-
cje konsumpcji. Mozna go zaliczy¢ do podstawowych czynnikéw hamujacych ten
proces’. Etnocentryzm konsumencki z punktu widzenia dzialalnosci marketingowej
rodzimych przedsigbiorstw nalezy oceni¢ pozytywnie, poniewaz ma duzy wplyw na
ksztaltowanie si¢ postawy lojalnosciowej konsumentow, np. wobec marki, produk-
tu. Z jednej strony stanowi swoista reakcje na postepujacy proces upodobniania si¢
1 yjednolicania wzoréow zachowan konsumpcyjnych, co jest wynikiem integracji
regionalnej 1 globalizacji, a z drugiej — jednoczesnie tworzy granice oddzialywania
nowych trenddéw. Przedsigbiorstwa, zdajac sobie sprawe ze znaczenia takiej posta-
wy wérdd klientdw, staraja si¢ w dzialaniach marketingowych eksponowaé pocho-
dzenie produktu, jego powigzanie z krajem, regionem, dang miejscowoscia itd. Jed-
nak, co warto podkresli¢, nie powinny liczy¢ tylko 1 wylacznie na patriotyzm klien-
tow, poniewaz w czasach kryzysu dla klientéow wazniejszym kryterium wyboru
moze by¢ cena, jako$¢ produktu w relacji do jego ceny itp. Tak postgpuje racjonalny
konsument, zwlaszcza w okresie, kiedy musi stawi¢ czola recesji.

Patriotyzm zakupowy, z punktu widzenia dzialan marketingowych, moze by¢
chwytem marketingowym grajacym na emocjach kupujacych. Konsumenci
(zwlaszcza polscy) na ogdl chetnie reaguja na hasla odwolujace si¢ do sumienia
patrioty. Kupujac produkty krajowe, solidaryzujemy si¢ z tymi, ktorzy poszukuja
pracy, dbamy o wlasny interes, interes gospodarki narodowej. Dla producentow

7 R. Matysik-Pejas, Globalizacja konsumpcji a postawy etnocentryczne...
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promowanie si¢ poprzez ,rodzimos¢” produktu, to sposdb na dotarcie do specy-
ficznej grupy klientow — osob starszych, o nizszych dochodach, majacych konser-
watywne poglady, przywiazujacych duza wage do patriotyzmu 1 odczuwajacych
zagrozenie utraty pracy. Jednak zysk czegsci producentdw akcentujacych krajowe
pochodzenie produktu jest czym$ innym niz faktyczne korzysci dla calej gospodar-
ki. Wytwarzanie produktow przez rodzime przedsigbiorstwa poza granicami kraju,
umiejetnos$¢ znalezienia najlepszych i najtanszych polproduktdw i podwykonawcow
réwniez moga by¢ efektywne z punktu widzenia calego procesu wytwarzania®.

Zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego jest powszechne na calym $wiecie.
Etnocentryzm konsumencki wystepuje niezaleznie od warunkow rozwoju gospo-
darczego kraju, chociaz jego poziom jest od nich zalezny. Szczegdlnie widoczny
jest w krajach dobrze rozwinigtych gospodarczo, ktdrych ludnosé jest zmotywowa-
na do wspierania produkcji krajowej w obliczu napltywu produktéw z zagranicy.
Konsumenci z krajow wyzej rozwinietych kupuja wlasne produkty nie tylko dlate-
go, aby wspiera¢ wlasne gospodarki. Gléwnym powodem takiego podejscia jest
przekonanie, ze wyprodukowane w ich krajach towary sa zdecydowanie lepszej ja-
ko$ci pomimo wysokiej ceny, natomiast produkty z importu moga kojarzy¢ si¢ jako
gorsze, nizszej jakosci 1 dlatego sa mniej pozadane. Dla konsumentéw z krajow
biedniejszych najwazniejszym kryterium wyboru produktu na rynku, jak juz wspo-
mniano, jest obecnie nie tyle cena, ile stosunek jakosci do ceny i tak postrzegaja
wartosé nabywanych débr konsumpeyjnych’. Produkty wyprodukowane w krajach
mniej zamoznych, z uwagi na nizsze koszty wytwarzania, sa tansze, ale konsumenci
zdaja sobie sprawe z tego, ze rowniez jakos¢ tych produktéw moze byé gorsza.
Warto réwniez zauwazy¢, ze dla zapewnienia konkurencyjnosci na wspolczesnym
rynku narodowos¢ marki czy produktu moze by¢ niewystarczajaca z punktu widze-
nia dokonywanej przez konsumentow oceny.

Postawy konsumentéw w krajach wyzej rozwinietych sa ugruntowane dlugo-
letnimi pozytywnymi doswiadczeniami odnosnie do jakosci oferty krajowej pro-
duktow. Konsumenci z krajow slabiej rozwinigtych moga preferowaé dobra impor-
towane z powodu wyzszej ich jakosci, luksusowosci, a takze ich niedostepnosci lub
ograniczonej dostepnosci. Etnocentryzm konsumencki silnie zaznacza si¢ w takich
krajach, jak USA, Japonia, Niemcy, Irlandia, Wlochy. Sa to kraje kojarzone z do-

8 A. Pinski, T. Molga, M. Zdziechowska, Kupuj polskie, ,,Wprost” z dnia 1.02.2009.

® 7 badafh TNS OBOP z 2003 1. wynika, ze cena jest najwazniejszym kryterium wyboru dla prawie
90% respondentéw, na miejscu drugim (74% wskazan) znajduje si¢ jako$¢ nabywanych produktdw,
a na miejscu trzecim polskie pochodzenie produktu (28% badanych). W badaniach GfK Polonia
z 2004 r. 61% badanych Polakéw stwierdzilo, ze woli kupowaé produkty polskie, a jedynie 12% sta-
wialo produkty importowane przed rodzimymi. Za: www.gfk.pl. Z badan TNS OBOP z 2009 r. wynika,
ze cena i oplacalno$¢ jest wazna dla ok. 87% badanych, natomiast co trzeci badany (34%) zwraca
uwage na producenta i marke, a na polsko$¢ produktu lub producenta zaledwie 5% badanych. Za:
www.tns-global.pl/archive-report/id/.
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brobytem 1 sukcesami gospodarczymi. Jednak, co warto zauwazy¢, rozwoj gospo-
darczy w wielu krajach (np. Irlandii) zwiazany byl takze z duzym przyplywem ka-
pitalu zagranicznego, a wraz z nim produktéw zagranicznych, co przeczy zalozeniu,
7e nabywanie produktoéw importowanych moze by¢ dla gospodarki szkodliwe'’.

Zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego jest zroznicowane nie tylko w ujeciu
przestrzennym, lecz takze zmienne w czasie. Zmienno$¢ w czasie polega na zmia-
nie stopnia jego nasilenia, natgzenia w zaleznosci od warunkdéw otoczenia. W du-
zym stopniu poziom etnocentryzmu jest zalezny od zmian w otoczeniu ekonomicz-
nym, spolecznym, kulturowym i politycznym. W krajach Europy Srodkowo-
-Wschodniej, tj. krajach transformacji, przebieg tego zjawiska byl zrdznicowany
w zaleznosci od etapu procesu transformacji. Na poczatku, kiedy na rynku zaczely
pojawia¢ si¢ produkty zagraniczne, stawaly si¢ dla konsumenta symbolem wyzszej
jakosci, luksusu i byly przedkladane nad krajowe. Obecnie konsumentom przyjmu-
jacym postawy etnocentryczne trudno jednoznacznie okresli¢c pochodzenie produk-
tow, ktore maja wysoki stopien przetworzenia, sa skomplikowane technologicznie,
maja nazwy swojsko brzmiace itd."" Przeszkoda jest rowniez ocena stopnia ,.rodzi-
mosci” danego produktu. W postawach etnocentrycznych wyrazanych w decyzjach
konsumentéw nalezy rdznicowaé podejscie konsumentow, ktorzy zwracaja uwage
na kraj pochodzenia produktéw, pochodzenie kapitalu firmy, pochodzenie kompo-
nentdéw, z ktérych produkt jest wytworzony, miejsce montazu itp. Nigdy nie wia-
domo, co tak naprawde z tych elementdéw podlegalo ocenie konsumentow w proce-
sie wyboru. Produkty moga si¢ sklada¢ z czgsci albo podzespoléow produkowanych
oraz montowanych w wielu krajach, moga zawiera¢ surowce lub elementy pocho-
dzace z réznych krajow, w procesie ich wytwarzania moga by¢ wykorzystane mig-
dzynarodowa sila robocza i kapital'®. Takie produkty zwane sq hybrydowymi. Co-
raz trudniej jest jednoznacznie okresli¢, czy dana marka produktu jest krajowa, czy
zagraniczna. Pojawia si¢ wiec dylemat pochodzenia nie tylko produktu, lecz takze
marki, technologii wytwarzania, licencji, polproduktéw, surowcow itd. W dobie
globalizacji konsument spotyka si¢ bowiem z faktem, Ze na ktdryms etapie procesu
globalizacji 1 sprzedazy produktu zawsze moze pojawic sie jaka$ zagraniczna firma.
Promowanie produktéw ze wzgledu na ich ,,narodowos¢” moze nawet prowadzi¢
do wzbogacenia nie tyle rodzimego, ile zagranicznego inwestora.

O wyborze rynkowym produktow decydowaé moze percepcja produktdéw ro-
dzimych oraz wiedza o mozliwosciach produkcyjnych innych krajow i tzw. profilu
produktowym oferty z zagranicy. Wizerunek kraju, z ktérego pochodza oferowane

' A. Pinski, T.Molga, M. Zdziechowska, Kupuj polskie...

" Ibidem.

2 M. Dyrda, Emocentryzm konsumencki w Polsce — aspekty marketingowe, ,Marketing i Rynek”
2010, nr 4.
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na rynku produkty, odgrywa duza role w przyyjmowaniu okreslonej postawy wzgle-
dem pochodzenia produktu. Badacze przedmiotu mowia tutaj o wystgpowaniu zja-
wiska tzw. efektu kraju pochodzenia produktu (country-of-origin, COO), czyli
wplywu informacji o kraju, z ktoérego dany produkt pochodzi, na rézne wymiary
jego oceny, a takze postawy wobec niego 1 decyzje zakupowe. Efekt kraju pocho-
dzenia przedstawia wplyw na popyt stereotypowych, uproszczonych wyobrazen
1 zarazem opinii o kraju pochodzenia produktu, jego elementow, marki itd. Percep-
cja produktu moze opierac si¢ na ogdlnym wyobrazeniu o kraju, w ktorym zostal on
wyprodukowany. Sytuacj¢ komplikuje fakt, ze nie ma wspolnych stereotypowych
wyobrazen dla calej Unii Europejskiej — w roznych krajach kultywuje si¢ odmien-
ne, kulturowo 1 historycznie ugruntowane wyobrazenia. Zardwno poszczegdlne
kraje, jak 1 wyprodukowane w nich produkty maja rézny wizerunek i sa réznie po-
strzegane. Dany kraj moze kojarzy¢ si¢ dobrze, jesli chodzi o jeden rodzaj produk-
tow, np. kosmetyki (Francja), a gorzej, jesli chodzi o samochody. Nazwa kraju
moze stanowi¢ dla konsumentéw marke, mie¢ wymierng wartos¢, by¢ istotnym
kryterium wyboru. W warunkach obecnego rynku w réznych krajach Europy kul-
tywuje si¢ odmienne, kulturowo 1 historycznie ugruntowane wyobrazenia o kra-
jach—sasiadach dalekich 1 bliskich, a tym samym producentach 1 produktach pocho-
dzacych z tych krajow. Jedne kraje sa lubiane bardzigj od innych i tym samym pro-
dukty lub marki z nich pochodzace maja inny wizerunek. Ten wizerunek krajoéw
moze sie zmienia¢ w czasie, co moze rzutowaé rdwniez na zmiang postaw etnocen-
trycznych wobec produktow pochodzacych z danych krajow.

Zakres wystepowania postaw etnocentrycznych, oprdcz stopnia rozwoju go-
spodarczego kraju 1 zamoznos$ci spoleczenstwa, jest zalezny od wielu czynnikdw,
ktdre ksztaltuja go w sposdb bezposredni lub posredni. Do czynnikéw psychospo-
lecznych oddzialuyjacych na poziom etnocentryzmu mozna zaliczy¢: otwartos¢ na
obcg kulture, patriotyzm, kolektywizm albo indywidualizm oraz konserwatyzm'?,
Do czynnikow, ktdre skladaja si¢ na charakterystyke nabywcy 1 warunkuja poziom
etnocentryzmu zalicza si¢ natomiast wiek, ple¢, wyksztalcenie, kraj zamieszkania,
kraj pochodzenia i1 dochody. Stosunek konsumentdéw do produktéw zagranicznych
moze sie zmieniaé w zaleznosci od stopnia dostepnosci 1 niezbednosci danego pro-
duktu oraz postrzegania przez nich zagrozenia ekonomicznego, zagrozenia utraty
pracy itd. Zauwazy¢ mozna réwniez, ze mieszkancy regiondw zagrozonych bezro-
bociem oraz grupy spoleczne narazone na utrate pracy sa najbardziej sklonni do
kupowania produktéw krajowych'®. Ponadto konsumenci preferuja produkty po-
chodzace z krajéw, ktdre uwazaja za kulturowo podobne do swojego kraju.

13 R. Matysik-Pejas, Globalizacja konsumpcji...
" A. Ryttel, Rola efektu kraju pochodzenia w strategii marketingowej, ,Marketing i Rynek” 1999,
nr7.
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W okresie kryzysu 1 spowolnienia gospodarczego podejscie 1 stosunek konsu-
mentow do pochodzenia produktdéw staje si¢ szczegolnym przedmiotem obserwacji
przez praktyke gospodarcza 1 politykdéw gospodarczych. Okres gorszej koniunktury
zapewne 1 dla samego konsumenta jest sygnalem do stosowania lub nawet wzmoc-
nienia postawy etnocentrycznej, ochrony rynku rodzimego, krajowej produkcyi,
handlu i miejsc pracy'”. Wedlug politykéw i przedsigbiorcéw zakupowy ,.nacjona-
lizm™ to najlepszy sposdb na ochrone wlasnej gospodarki przed kryzysem. Kupujac
polskie produkty, mozna si¢ obroni¢ przed skutkami kryzysu gospodarczego. Kraje
kojarzone z wielkim dobrobytem 1 sukcesami gospodarczymi to te, w ktdrych kon-
sumenci przejawiaja wyraznie etnocentryczne postawy. Nie mozna jednak jedno-
znacznie stwierdzié, ze zamoznos$¢ tych spoleczenstw jest zasluga postawy etnocen-
trycznej konsumentow. Polscy promotorzy 1 organizatorzy ,patriotycznych™ akcji
zakupowych podkreslaja dzi$, ze namawiajag do kupowania krajowych towarow
tylko wtedy, kiedy sa one tak samo dobre jak zagraniczne i oferowane w podobnej
cenie (gdyby byly i tafsze, 1 lepsze, raczej nie trzeba by bylo nikogo do ich zakupu
namawiac).

Obok etnocentryzmu krajowego mozna wyrdzni¢ ponadto tzw. etnocentryzm
regionalny, etnocentryzm europejski, ktdéry mialtby bazowaé na tzw. europocentry-
zmie zwigzanym ze $wiadomym lub nie w pelni $wiadomym stawianiu europej-
skich (i generalnie zachodnich) rozwiazan, problemdw, kultury czy wartosci wyzej
niz tych pochodzacych z innych kregdéw kulturowych. W warunkach integracji
europejskiej, kiedy kraje transformujace swoje gospodarki staly sie czlonkami jed-
nego ugrupowania, tj. Unii Europejskiej, postawy konsumentow z tych krajow wo-
bec kraju pochodzenia nabywanych produktow mogly ulec zmianie, poniewaz
miejscem wymiany stal si¢ wspolny rynek. Etnocentryzm europejski moze wiazac
si¢ z preferowaniem produktow wytworzonych w krajach europejskich, z kompo-
nentéw europejskich, z montazem w Europie itd. Zapewne interesujace byloby
zbadanie, czy wejscie krajow transformacji, tj. Europy Srodkowej, do Unii Europej-
skiej zmienilo postrzeganie i stosunek konsumentéw pochodzacych z tych krajow
do produktow europejskich, czy kryzys gospodarczy determinuje tego typu postawy
itp. Powszechnie uwaza sie jednak, ze mdwienie o etnocentryzmie europejskim jest
jednak za wczesne. Unia Europejska jest, co niejednokrotnie podkreslano, ugrupo-
waniem krajow rozniacych si¢ pod wicloma wzgledami. Poziom zaawansowania
technicznego 1 technologicznego w wytwarzaniu produktdéw jest na tyle zrdznico-
wany, ze uprawnione jest twierdzenie, ze Unia Europejska nie jest homogeniczna,
a usrednienie produktow 1 ich jakosci do rangi ,smade in Furope” jest tymczasem
raczej niemozliwe'’.

'3 R. Matysik-Pejas, Globalizacja konsumpcji...
' M. Dyrda, Etnocentryzm konsumencki w Polsce...
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Badania bezposrednie pozwolily oceni¢ 1 poréwnaé ustosunkowanie mlodych
konsumentow z Polski 1 Czech do pochodzenia produktow w obecnych warunkach
rynkowych, tj. w warunkach recesji'’. Pochodzenie produktéw bylo dla nich jed-
nym z waznigjszych kryteriow wyboru produktéw na rynku, obok takich jak: cena,
jakos¢, marka, a waga tego kryterium byla scisle powiazana z kategoria produktow.
Czesi 1 Polacy wykazywali nieco inng hierarchi¢ najwazniejszych 1 najmniej waz-
nych kryteridw przy wyborze produktéw. Do najwazniejszych kryteriow wyboru
artykulow zywnosciowych dla respondentéw z Polski nalezaly: jako$¢, krajowe
pochodzenie produktu 1 marka. Dla respondentéw z Czech byly to jakos¢, reputacja
1 marka. Przy nabywaniu produktéw luksusowych rosnie u obu grup respondentdéw
znaczenie marki 1 jakosci. Badania wykazaly ponadto, ze mlodzi konsumenci nie
mieli jednoznacznej opinii dotyczacej przewagi wybranych kategorii produktdéw
pochodzenia rodzimego wzgledem zagranicznych. Taka prawie jednoznaczna opi-
ni¢ wyrazali jedynie respondenci z Polski w odniesieniu do zywnosci. Co trzeci
badany w Polsce 1 Czechach nie mial wyrobionego zdania na temat przewagi pozo-
stalych kategorii produktéw pochodzenia krajowego wzgledem zagranicznego.
Oczywiscie, wyrazana przez respondentéw opinia nie musi by¢ réwnoznaczna
z przyjeciem okreslonej postawy, niemniej stanowi wazny jej element 1 moze za-
klada¢ mozliwos¢ przyjecia takiej postawy przez konsumenta.

Postawy etnocentryczne podbudowane sa wiedza konsumentéw na temat pro-
duktow 1 ich pochodzenia. Pozwalaja na dokonanie $wiadomego 1 racjonalnego
wyboru, dla ktérego znajduja okreslone uzasadnienie. Przyjmowanie postawy etno-
centrycznej moze tez wynika¢ z odruchowej 1 bezrefleksyjnej preferencji dla pro-
duktéw krajowych albo z dotychczasowych doswiadczen, przyzwyczajen itp. Pol-
scy respondenci wigkszy etnocentryzm wykazywali w odniesieniu do zywnosci,
a zdecydowanie mniejszy w odniesieniu do produktow zaawansowanej technologii.
Respondenci z Czech byli w tym wzgledzie zdecydowanie bardziej kosmopolitycz-
nie nastawieni. Jednoczesnie w niewielkim tylko stopniu mozna bylo zarejestrowaé
wérdd badanych tzw. europocentryzm konsumencki, co moze by¢ wynikiem ciagle
jeszcze niskiego poczucia tozsamosci europejskie], unijnej, a takze wiedzy konsu-
mentéw w badanych kwestiach. Mlodzi respondenci z obu krajow nie byli nega-
tywnie nastawieni do obecnosci zagranicznego kapitalu, co nalezalo wiazaé z wie-
dza na temat funkcjonowania wspolczesnych rynkéw 1 wigksza otwartoscia na
$wiat. Zarowno polscy, jak 1 czescy konsumenci nie upatrywali zwiazku pomi¢dzy
kupowaniem towardéw zagranicznych a szkodzeniem rodzimej gospodarce.

'7 Badania ankietowe zrealizowane na wybranej grupie mlodych konsumentéw z Polski i Czech,
maj—czerwiec 2010. Zob. A. Malysa-Kaleta, Postawy etmocentryczne konsumentow na rynku europej-
skim na tle uwarunkowan kulturowych w warunkach kryzysu gospodarczego, w: Zachowania polskich
konsumentow w warunkach kryzysu gospodarczego, red. E. Kiezel, S. Smyczek, Placet, Warszawa
2011, s. 321-335.
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Podsumowanie

W procesie decyzyjnym wspolczesnych konsumentéw postawy etnocentryczne
znajduja trwale migjsce. Warunkowane sa wicloma czynnikami 1 moga wykazywac
zmienno$¢ w czasie 1 przestrzeni. Kryzys gospodarczy, oprocz ograniczenia mozli-
wosci nabywczych wspolczesnego konsumenta, dyscyplinuje go 1 mobilizuje do
nowego wartosciowania wybordw, przyjmowania okreslonych postaw, stosowania
nowych kryteriow wyboru itp. Wigksza ostroznos$¢ 1 racjonalnos¢ jest niewatpliwie
symptomem uwarunkowan kryzysowych, podobnie jak ograniczona konsumpcja,
wigkszy pesymizm (fj. spadek koniunktury konsumenckiej) 1 etnocentryczno$é
w zachowaniach wspdlczesnych konsumentéow. Pochodzenie produktu staje sie
jednym z wazniejszych kryteridw wyboru (obok ceny, jakosci, marki). Niezwykle
trudno jest jednoznacznie stwierdzié, czy kryzys gospodarczy wzmaga, czy oslabia
przejawy etnocentryzmu na wspolczesnym rynku. W warunkach kryzysu konsu-
menci moga przedklada¢ wzgledy ekonomiczne swoich wyboréw ponad wszystkie
inne. Rodzime pochodzenie nabywanego produktu jako kryterium wyboru moze
w tych szczegdlnych warunkach by¢ drugorzedne, jesli opinia na temat produktow
krajowych jest niekorzystna, a ich jakos¢ gorsza niz produktéw zagranicznych (na-
stepuje oslabienie etnocentryzmu konsumenckiego). Z drugiej strony postawa etno-
centryczna warunkowana np. patriotyzmem (narodowym, gospodarczym), etyczno-
-moralng powinnoscia kupowania produktéw rodzimego pochodzenia moze w wa-
runkach kryzysu gospodarczego by¢ wzmocniona 1 zdominowaé pozostale kryteria
wyboru. Dla konsumentdéw najwazniejsze jest woéwczas krajowe pochodzenie pro-
duktu, a wszystkie inne moga zej$¢ na dalszy plan. Podjete rozwazania pokazuja, ze
problematyka podejmowania decyzji przez konsumenta na wspolczesnym rynku
jest aktualna 1 otwarta dla badaczy zachowan konsumentow.

CONSUMERS' DECISION MAKING PROCESS
WITHIN ECONOMICAL CRISIS

Summary

The paper is based on individual consumers' decision making process as the subject for in-
terests of both theoreticians and practitioners dealing with contemporary market. An economic
crisis causes new, different conditions for business activities, especially within consumption
process. That issue is connected with changes in wants and needs hierarchy, changes of individual
consumers’ attitudes towards products and services, changes of criteria for chosen brands, and the
buying behavior in general. The paper focuses on ethnocentric behavior of individual consumers
within conditions of an economic crisis. The author gives the specific features of attitudes and the
main problems connected with determinants for creation ethnocentric attitudes in individual
consumer behavior. Additional aspect for that topic is turning to possibilities of cultural determi-
nants that cause changes for ethnocentric behavior within an economic crisis.



