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Wstep

Mamy zaszczyt przedstawi¢ Panstwu publikacje, ktora jest efektem II Ogdlnopol-
skiej Konferencji Mtodych Naukowcow Nauk Przyrodniczych ,,Wkraczajac w $wiat
nauki 20157, ktéra si¢ obyta w dniach 10-11 wrze$nia 2015 r. na Wydziale Inzynie-
ryjno-Ekonomicznym Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu. Organizatorem
konferencji jest Katedra Inzynierii Bioprocesowej, aktywnie wspierana przez afi-
liowane przy niej Koto Naukowe Mtodych Inzynierow, oraz Akademickie Centrum
Badan i Rozwoju BioR&D.

Goscilismy ponad 100 przedstawicieli z 30 jednostek naukowych z catego kraju.
Wystuchali$my ponad 60 referatow oraz zobaczylismy 80 posterow. Duze zaintereso-
wanie konferencja §wiadczy o tym, jak bardzo takie inicjatywy sg potrzebne w gronie
mtodych adeptow nauki. Mamy to szcze$cie, ze mtodzi pracownicy nauki zechcieli
si¢ podzieli¢ z nami swoimi pasjami naukowymi. Wierzymy, ze takie inicjatywy sg
potrzebne, a $wiadczy¢é moze o tym liczba uczestnikow. Ufamy, ze nasze spotkanie
bylo doskonata ptaszczyzng do wymiany pogladow na temat zagadnien dotyczacych
bioekonomii, zwigzanych z badaniami podejmowanymi przez studentow i dokto-
rantow. Mamy nadzieje, ze w ten sposob zachecimy mtodych pracownikow nauki
do podejmowania wyzwan i rozwijania pasji naukowych i ze nawigzane znajomosci
zaprocentujag w przyszto$ci wspotpracg naukowa miedzy mtodymi pracownikami,
a co za tym idzie, migdzy uczelniami i osrodkami akademickimi. Zalezy nam na tym,
zeby studenci jak najwcze$niej wchodzili w $wiat nauki, a uczestnictwo w konferencji
1 mozliwos$¢ publikacji byty ich pierwszym krokiem i doskonala okazja, by zaistnie¢
w $wiecie naukowym.

Efektem finalnym konferencji jest niniejsza publikacja zawierajaca zbidr inte-
resujacych, a zarazem réznorodnych artykutow naukowych poruszajacych rozmaite
zagadnienia 1 problemy z obszaru nauk przyrodniczych i bioekonomii.

Sktadamy podzigkowania wszystkim, ktorzy przyczynili si¢ do powstania ni-
niejszej publikacji. Uczestnikom konferencji i autorom publikacji zyczymy wielu
sukcesow naukowych.

W imieniu Komitetu Organizacyjnego
Matgorzata Krzywonos
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Streszczenie: Etnocentryzm konsumencki jest coraz czgsciej badanym zagadnieniem w per-
spektywie preferencji konsumentéw. Badacze zjawiska zaczynaja dostrzegaé, iz nabywcy
kojarza kupno zagranicznych produktow z pogorszeniem stanu gospodarki krajowej czy re-
gionalnej oraz ze wzrostem poziomu bezrobocia. Niektoérzy konsumenci uwazaja produkty
krajowe za lepsze jakosciowo, kieruja si¢ takze czgsto emocjami patriotycznymi. Wptyw na
poziom etnocentryzmu czy kosmopolityzmu konsumenckiego ma wiele czynnikéw, takich
jak: wiek, pte¢, wyksztatcenie, poziom zamozno$ci, miejsce zamieszkania, status rodziny
i wiele innych. Celem pracy bylto przeprowadzenie diagnozy postaw spotecznych wzgledem
regionalnych produktow rynkowych. W pracy nacisk potozono na etnocentryzm w wersji lo-
kalnej, regionalnej; podjecie takiego projektu badawczego jest uzasadnione, gdyz tendencje
etnocentryczne maja wptyw na decyzje zakupowe konsumentéw i utrudniajg opracowanie
skutecznych strategii marketingowych przedsigbiorstw na rynku.

Stowa kluczowe: etnocentryzm konsumencki, patriotyzm konsumencki, patriotyzm ekono-
miczny, kraj pochodzenia, produkt regionalny.

Summary: The main objective of the article is to show the influence of consumer ethnocentrism
on the regional products on the market. Consumers give more attention today to look not only
on the ingredients, they watch carefully in which country products are made. In the article
it has been shown why some of the customers would like to buy only products, which have been
made in their own country and which factors are responsible for great demand. It is explained
the influence of globalism on the ethnocentrism, what kind of impact it is connected with
the global culture for the regional products and how it changed in Poland through the years.
It has been shown, which factors are responsible for the level of the ethnocentrism and which
kind of advantages and disadvantages has ethnocentric behavior on the regional and national
market and economy.

Keywords: consumer ethnocentrism, consumer patriotism, economic patriotism, country-of-
-origin, regional product.
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1. Wstep

Konsument chcacy naby¢ dobra lub tez ustugi staje w obecnych czasach przed
ogromnym dylematem. Wielo§¢ produktéw oferowanych przez rézne kanaly dys-
trybucji, a wigc juz nie tylko na sklepowych potkach, ale rowniez za posrednictwem
stron internetowych czy telewizji, czgsto jedynie zwigksza trudnosci nabywey w wy-
borze, ,,co kupi¢?”. Dzieki postepujacej globalizacji konsument moze wybieraé pro-
dukty z calego $§wiata, przeglada¢ oferty kupna dobr, nie wychodzac z domu, wigc
coraz czestszg rozterka jest juz nie tylko kwestia, ,,co kupi¢ ?”, lecz takze ,,skad ku-
pi¢?”. ,,Obecnie konsumenci wykazuja jednoczesnie cechy dwoch spolaryzowanych
tozsamosci: lokalnych i globalnych” [Badowska 2014, s. 320], chociaz dostepnos¢
towarow 1 ustug zagranicznych, czesto orientalnych czy tez egzotycznych dla sa-
mego konsumenta, wzbudza w niektoérych jednostkach watpliwos$ci, czy nabywanie
towarow wyprodukowanych poza swoim krajem zamieszkania nie stanowi konfliktu
z pobudkami patriotycznymi.

Uwzgledniajgc pojawiajacg si¢ coraz czesciej problematyke zakupow przez wzglad
na kraj pochodzenia produktu, zaczyna si¢ zwraca¢ uwage na zjawisko etnocentry-
zmu konsumenckiego. Istotnym zagadnieniem staje si¢ przyjrzenie temu zjawisku
w kontekscie nabywania towaru $cisle zwigzanego z okreslonym krajem — produktu
regionalnego. Celem niniejszej pracy byto przeprowadzenie diagnozy postaw spo-
tecznych wzgledem regionalnych produktow rynkowych. W pracy nacisk potozono na
etnocentryzm w wersji lokalnej, regionalnej; podjecie takiego projektu badawczego
jest uzasadnione, gdyz tendencje etnocentryczne maja wptyw na decyzje zakupowe
konsumentow 1 utrudniaja opracowanie skutecznych strategii marketingowych przed-
sigbiorstw na rynku.

2. Pojecie etnocentryzmu konsumenckiego

Etnocentryzm spoleczny, jako postawa wyzszo$ci danej grupy nad innymi, nie jest zja-
wiskiem nowym, cho¢ w okresie wzrastajacej globalizacji nabiera on innego wymia-
ru. Pojgcie to ma na ogot zabarwienie pejoratywne, a wyrdznione w literaturze rodza-
je etnocentryzmu, takie jak etnocentryzm obyczajowy, edukacyjny, wyznaniowy czy
polityczny, zostaly poszerzone o nowy rodzaj: etnocentryzm gospodarczy [Szromnik,
Wolanin-Jarosz 2014a, s. 3], a takze jego odmiang: etnocentryzm konsumencki, ktory
zostat opisany po raz pierwszy przez Sharme i Shimpa [1987, s. 280-289].

W literaturze przedmiotu spotyka si¢ wiele definicji pojecia najszerszego, czyli
etnocentryzmu, ktory badany jest gldwnie przez psychologi¢ spoteczng i okreslany
jako ,,postrzeganie $wiata, w ktorym wiasna grupa jest w centrum, a wszystko inne
jest pozycjonowane i oceniane w odniesieniu do tej grupy” [Sumner 1906, s. 13].
Etnocentryzm pozwala ,,na odczuwanie swoich wartosci i standardow jako uniwer-
salnych” [Axelrod, Hammond 2003, s. 2], dlatego tez egoizm, czy nawet egotyzm
kryjacy si¢ pod definicja etnocentryzmu, nadaje mu raczej negatywnego wydzwieku.
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Inng odmiang stanowi etnocentryzm gospodarczy, ktory przejawia si¢ w prefe-
rowaniu wtasnych koncepcji gospodarowania, ,,pomystow, receptur czy technologii
wlasnych, zaproponowanych przez krajowe instytucje lub obywateli kraju” [Szromnik,
Wolanin-Jarosz 2014a, s. 4]. Wplyw ideologii mozna zauwazy¢ rowniez w handlu,
gdzie decyzje rynkowe przedsiebiorcow podyktowane sg przynaleznoscia do okre-
slonej grupy spotecznej, z czym wigze si¢ dobor kontrahentéw, dostawcow, a nawet
pracownikow. Wynikajaca z etnocentrycznej postawy selekcja wspotpracownikow
opiera si¢ tylko i wylacznie, lub w gtdwnej mierze, na kraju pochodzenia, z minimal-
nym uwzglednianiem innych czynnikéw, takich jak: koszty, jakos¢ ustug, terminy
dostarczenia. Skomplikowany proces decyzyjny ogranicza si¢ w takim przypadku
prawie tylko i wylacznie do jednej zmiennej — kraju pochodzenia kontrahenta. Za-
wezenie obszaru decyzyjnego moze by¢ odbierane jako subiektywizm decydenta,
jednak nie ma on takiej §wiadomosci, postrzegajac kontrahentdw z wlasnego kraju
jako bardziej konkurencyjnych od zagranicznych.

Najwezsze znaczenie ma etnocentryzm konsumencki, ktory okreslany jest jako
»tendencja konsumentéw do kupowania produktow pochodzacych z ich ojczyzny
i odrzucania dobr wyprodukowanych za granica” [ Wanninayake, Chovancova 2012,
s. 5]. Etnocentryzm konsumencki jako pojecie najwezsze na tle pozostatych rodzajow
etnocentryzmu prezentuje rys. 1.

ETNOCENTRYZM

NS

ETNOCENTRYZM SPOLECZNY

NS

ETNOCENTRYZM GOSPODARCZY

NS

ETNOCENTRYZM HANDLOWY

NS

ETNOCENTRYZM KONSUMENCKI

Rys. 1. Typy etnocentryzmu

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie [Szromnik, Wolanin-Jarosz 2014a, s. 4].

Powody wystepowania etnocentrycznych zachowan wsrdd ludzi sg niejasne,
bowiem poszczegolne osoby réznie reaguja na obecnos¢ obeych kultur, produktow
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1 mieszkancow na wlasnym terytorium, jednakze w literaturze przedmiotu wyréznia
si¢ kilka kierunkow, w ktorych podaza spoteczenstwo, zanim osiaggnie postawe et-
nocentryczng. Duza role odgrywaja stereotypy i uprzedzenia, ktére uniemozliwiaja
jednostkom racjonalny osad innej kultury. Kazda osoba uczy si¢ i nabywa umiejet-
nosci oceniania innych narodowosci od otaczajacego ja spoleczenstwa, ktdére jest
z kolei nieustannie ksztaltowane przez wiele czynnikow, do ktorych nalezg przekazy
medialne czy propaganda spoteczna. Jednostka w trakcie procesu socjalizacji ze
spoleczenstwem przejmuje obowigzujgce w nim zachowania po to, aby utatwic sobie
mozliwos¢ osadu wielu czynnikow, ktore beda faczy¢ sie z obcymi krajami. Ocena ta
dotyczy zaréwno obywateli innych narodowosci, jak tez produktéw wytwarzanych
przez obce kraje. Negatywnie nacechowane stereotypy (lub tez bardzo pozytywnie
nacechowane autostereotypy) oraz wielo$¢ uprzedzen mogg finalnie powodowaé
wystepowanie zachowania etnocentrycznego.

Brak rzetelnej wiedzy o innych narodowos$ciach moze powodowac Iek jednostki
przed nieznanym, co moze prowadzi¢ do etnofobii, ksenofobii i etnocentryzmu.
Z kolei zamknieta na inne narodowosci postawa etnocentryczna wyklucza z zalozenia
che¢ poznania obcych kultur, wigc etnocentryczna jednostka jest niejako wytaczona
z aktywnego poznawania egzotycznego folkloru, co tylko poglebia stan zamknigcia
i odizolowania.

2.1. Wplyw globalizacji na postawy etnocentryczne u konsumentéw

Na postawy etnocentryczne u konsumentow ma wptyw wiele czynnikow, jednakze
szczegblng role w tworzeniu si¢ postaw propatriotycznych wielu autoréw upatru-
je w postepujacej globalizacji. Powszechna globalizacja prowadzi do ,,globalizacji
konsumpcji, ktora jest procesem upodabniania si¢ wzorcow spozycia i zachowan
konsumenckich. Jest to proces dtugotrwaly, aczkolwiek wraz z jego pojawieniem
si¢ ujawnit si¢ silnie trend przeciwstawiajacy si¢ globalizacji, a mianowicie etno-
centryzm konsumentéw” [Zuchowski, Brelik 2007, s. 210]. Nabywcy, znuzeni mo-
notonig oferowanych im tych samych dobr, szukaja produktéw niszowych, ktore
odznaczatyby sie swoja indywidualnos$cia, niespotykang nigdzie indziej cechg wy-
r6zniajacy.

Ludzie czesto nie zdaja sobie sprawy z przemian, jakie zachodza dzigki globa-
lizacji, ktora sprawia, ze towary nabywane w prawie kazdym miejscu na §wiecie sg
identyczne, czego znakomitym przyktadem moze by¢ obecnos¢ znanych marek na
kazdej szerokos$ci geograficznej. Znaki handlowe Coca-coli, McDonald’s czy Pepsi
sa kojarzone i powszechnie rozpoznawalne, jednakze nabywecy, czgsto dziatajac na
zasadzie przekory lub tez poszukiwania nowosci, staraja si¢ znalez¢ wsrod popular-
nych marek produkt niemarkowy, a nawet zupetnie nieznany, a cze¢$¢ z tych nabywcow
bedzie zwracata szczegolng uwage, zeby byt to produkt rodzimy.

Ciekawym faktem jest, ze patriotyzm konsumentow w Polsce w warunkach glo-
balizacji ulegat dynamicznej zmianie. Wlodarczyk, zestawiajac zebrane w latach
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1994-2013 wyniki badan ankietowych wielu autoréw dotyczace etnocentryzmu w Pol-
sce [Wlodarczyk 2014-2015, s. 69-70], uwidacznia, ze w latach 90. XX wieku po
»zachtysnigciu si¢” produktami zagranicznymi, w wyniku czego nabywcow cechowat
raczej internacjonalizm konsumencki — zjawisko odwrotne do etnocentryzmu kon-
sumenckiego — nastepuje powolny zwrot Polakéw w kierunku rodzimych wyrobow.
Wydaje sig, ze taka tendencja moze dotyczy¢ nie tylko polskich konsumentow i moze
mie¢ rowniez zwigzek z poglebiajacym si¢ kryzysem gospodarczym, a nabywanie
krajowych dobr zaczyna by¢ postrzegane jako inwestycja w narodowa gospodarke,
wspieranie krajowej produkcji, a takze zapobieganie bezrobociu na szczeblu lokalnym.

Globalizacja moze stanowi¢ szans¢ na rozpropagowanie produktéw rodzimych
(w tym réwniez produktow regionalnych), bowiem przeplyw informacji, w tym takze
reklamy i informacji dotyczacych produktdéw, stanowi o mozliwosciach ekspansji
produktow regionalnych na rynki zagraniczne. Jednocze$nie prawie nieograniczona
wymiana handlowa oraz ulatwiony dostep do towardow i ustug zwickszajg liczbe
kanatow dystrybucji tychze dobr.

Globalizacja moze mie¢ rowniez niekorzystny wplyw na postawy konsumentow,
poniewaz ,,w dtuzszej perspektywie czasowej, mimo braku swiadomosci o zachodza-
cych przemianach, upodabniajg si¢ zwyczaje nabywcow, moda na zakupy globalnych
towarow, a takze postawy, potrzeby czy tez preferencje konsumpcyjne” [ Wtodarczyk
2014-2015, s. 66]. Nabywcy obserwuja i kopiuja powszechne, spopularyzowane za-
chowania konsumenckie, ulegaja modom i trendom, ktore sg czesto inicjowane przez
migdzynarodowe korporacje, wspierajace swoje wlasne globalne marki. Powoduje
to ograniczenie zachowan etnocentrycznych, ktére kojarzy¢ si¢ moga klientom z za-
sciankowoscig czy prowincjonalnoscia.

3. Wplyw etnocentryzmu konsumenckiego
na postrzeganie produktow regionalnych na rynku

Preferowanie przez nabywcow produktow lokalnych i krajowych napotyka ogromne
trudnos$ci w realizacji, poniewaz dobra produkowane i komponowane sa w réoznych
krajach, czgstokro¢ zmieniajace si¢ kanaly dystrybucyjne zaciemniajg obraz, skad
dany produkt pochodzi. Mylace nazwy marek produktow, pochodzenie kapitatu
firm produkujacych dobra, jak rowniez wielonarodowa struktura dziatalnosci spotek
uniemozliwiajg petng identyfikacje kraju pochodzenia towaru. ,,Na skutek obecno-
$ci na nasyconym rynku duzej ilosci towarow, czgsto z brakujacym lub ztym ozna-
czeniem miejsca ich pochodzenia, klienci sg zdezorientowani, nieufni i nie do konca
otwarci na wszelkie nowos$ci” [Jader 2006, s. 171], czgsto przy tej okazji rodzi si¢
niepewnos$¢ (tzw. brand origin confusion — BOC [Zhuang i in. 2008, s. 441-457]).
Kolejnym pytaniem jest, czy konsument jest zainteresowany sprawdzaniem,
z jakiego miejsca pochodzi produkt spozywczy; czy zostat on wytworzony w rodzi-
mym kraju czy regionie zamieszkania. Konsumenci zwracaja uwage na wiele cech
produktu, takich jak miedzy innymi: cena, sktad, opakowanie, kanaly dystrybucji,



92 M. Kucharczyk, M. Krzywonos, M. Wilk, P. Seruga, D. Borowiak

wiec miejsce pochodzenia jest tylko jedng z wielu zmiennych, ktére maja wplyw na
decyzje nabywecy. Produkt regionalny, podobnie jak kazdy inny wyrob, musi spetniac
wiele kryteridw, zeby klient zwrocit na niego uwagge, miejsce wytworzenia nie jest
jedyna zmienng decydujaca o zakupie.

Jednakze jesli nabywca zwrdci juz swoja uwage na miejsce wytworzenia pro-
duktu, to duza rolg w decydowaniu o nabyciu odgrywa wizerunek, jaki ma region
wytworzenia, a takze osobisty stosunek klienta do danego regionu. Badania Reimara
von Alvenslebena, dotyczace wptywu image’u landow niemieckich na postrzeganie
produktow regionalnych pochodzacych z tych landow, wykazaty dodatnig korelacje,
tzn. sympatia do landu przektadata si¢ wyraznie na oceng produktow spozywczych
pochodzacych z danego regionu [Alvensleben 2000, s. 3-18]. Otwarta pozostaje
wcigz kwestia, czy to nie wizerunek regionalnych produktéw spozywczych wplywa
na ksztattowanie image’u regionu.

,»Czynnikiem, ktory komplikuje badania nad etnocentryzmem konsumenckim
w Polsce (a obecnie, w czasach globalizacji, rowniez w innych krajach), jest nie za-
wsze klarowne rozgraniczenie, ktore marki sg polskie, a ktore zagraniczne” [Maison,
Baran 2014, s. 3], co w przypadku produktow regionalnych utatwia analize, bowiem
klient ma pewnos¢, ze kraj produkeji, kraj pochodzenia sktadnikéw, kraj marki,
designu i montazu (w wypadku produktow spozywczych mozna uwazaé pakowanie
za montaz gotowego wyrobu z cze¢sci) jest krajem pochodzenia, co przedstawia
rys. 2. W literaturze przedmiotu uwzgledniane sa rowniez: kraj pochodzenia wlascicie-
la przedsiebiorstwa, kraj pochodzenia kultury czy kraj lokalizacji zarzadu (za [Budza-
nowska-Drzewiecka, Jedynak 2014, s. 361-362]), jednakze dla przejrzystosci wywodu
zrezygnowano z tych sktadowych; sa one mniej istotne w przypadku produktow
regionalnych produkowanych gtéwnie przez mate, czesto rodzinne przedsiebiorstwa.

Kraj pochodzenia designu
Country of design (COD)
|
Kraj pochodzenia czedci [ Kraj pochodzenia marki
Country of parts (COP) Country of brand (COB)
 mom | |
] | P |

Krajpochodzenia
Countryoforigin (COO)

Kraj produkcji Kraj montazu (pakowania)
Country of manufacture (COM) Country of assembly (COA)

Rys. 2. Kraj pochodzenia i jego sktadowe dla produktéw regionalnych

Zrodlo: opracowanie wlasne.
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»Aktywni obywatele, cztonkowie ruchow spotecznych zdaja si¢ szuka¢ uzasadnie-
nia, sposobow pozwalajacych im ponownie zakorzenic si¢ w przestrzeni i wspolnocie.
[...] Kooperatywy spozywcze, wspolne kuchnie, lokalne restauracje, czy przede
wszystkim lokalne rynki zywnos$ci stanowig kotwice, centralne punkty ogniskujace
aktywno$¢ obywateli” [Goszczynski 20006, s. 224]. Konsument, jako aktywny podmiot
na rynku, szuka swojej tozsamosci, pragnie na nowo zakotwiczyc¢ si¢ w swojej matej
ojczyznie; czujac si¢ zupetnie anonimowy w kulturze globalizacji oferujacej hipermar-
kety z jednakowa na catym $wiecie zywno$cig; szuka alternatywy, ktora pozwolitaby
mu odkry¢ swojg indywidualnos$¢. Przezywanie jednos$ci z lokalng wspodlnota pozwala
konsumentowi na nowo sta¢ si¢ obywatelem swojej ,,malej ojczyzny”. Nabywanie
produktéw regionalnych staje si¢ niejako odzwierciedleniem tgsknoty jednostki za
tradycja, cho¢ nie mozna jednoznacznie utozsamia¢ kupowania produktow regional-
nych z zachowaniami etnocentrycznymi, poniewaz samo nabycie takiej zywnosci
moze mie¢ inne podtoze, ktorym jest na przyktad trywialna ,,ochota na cos”, tak po-
pularne nabywanie dobr pod wplywem emocji czy kupowanie okreslonych towarow
dla zwyklej przyjemnosci; takze podkreslanie ideologii kryjacej si¢ za kupowaniem
produktoéw regionalnych moze by¢ mylace.

Etnocentryzm konsumencki, jako tendencja ludzi do nabywania dobr z miejsca
zamieszkania, na ogot utozsamiany jest z kupowaniem dobr z napisem made in Poland,
jednakze to zjawisko moze rowniez mie¢ wymiar lokalny, regionalny. Zréznicowanie
pobudek, ktore przyczyniaja si¢ do preferowania przez konsumentow produktow
krajowych lub tez siggania po dobra zagraniczne, szczegétowo obrazuje rys. 3. Zo-
rientowanie konsumenta na produkty krajowe wzmagaja takie czynniki zewnetrzne,
jak kampanie i presja spoteczna, sita tradycji konsumpcyjnych, czesto wyniesiona
z domu, podobnie jak i przywigzanie do produktéw regionalnych, ktére moze mie¢
swoje zaczatki w dziecinstwie i dobrych skojarzeniach zwigzanych z produktami
lokalnymi, nierzadko oferowanymi na jarmarkach, na ktore uczg¢szczaja cate rodziny.
Dzigki temu w nabywcy wyksztatca si¢ pewien poziom swiadomosci ekonomicznej,
ktory bedzie oddziatywal w przysztos$ci na wszystkie jego konsumenckie decyzje;
bedzie to rodzaj odpowiedzialno$ci, moralnosci oraz lojalnosci sktaniajacy klienta
do nabywania raczej dobr krajowych w trosce o lokalny dobrobyt.

Na rysunku 3 zobrazowano réwniez czynniki, ktore przyczyniaja si¢ do zmniej-
szenia zainteresowania nabywcy produktami z regionu. Brak reklam zywnosci lo-
kalnej w mass mediach, staby marketing, a takze ograniczone kanaty dystrybucji,
ktore zawezajg si¢ czgsto tylko i wyltacznie do sprzedazy i propagowania produktow
regionalnych podczas sporadycznych jarmarkdéw i bazaréw, powoduja, ze klient nie
zna, nie kojarzy tego typu zywnosci, jest ona dla niego nieatrakcyjna, bo niemodna,
skoro niereklamowana, czestokro¢ rowniez nie wie, gdzie mozna jg naby¢. Produkty
zagraniczne produkowane przez mi¢dzynarodowe korporacje, reklamowane w te-
lewizji przez znane osobistosci, kojarza si¢ czgsto ze swiatem luksusu, do ktorego
klient sam chce naleze¢ dzigki nabyciu takich dobr. W opozycji do tego stoi produkt
regionalny, jako przedstawiciel wyrobow wiejskich, przez niektdre osoby mylnie



94 M. Kucharczyk, M. Krzywonos, M. Wilk, P. Seruga, D. Borowiak

kojarzonych z niskg jakoS$cig, przestarzatymi metodami produkcji czy tez zacofaniem,
cho¢ obecnie ta tendencja ulega zmianie. Spoteczenstwo zaczyna dostrzega¢ wyjatko-
wo$¢ 1 unikatowos$¢ produktow regionalnych, zaczyna rowniez zdawac sobie sprawe,
ze nie tylko wielkie koncerny i duze firmy produkcyjne sg rozliczane z przestrzegania
jakosci, poniewaz te przepisy dotycza réwniez matych producentow, a nieprzestrze-
ganie wymagan jakos$ciowych przy produktach regionalnych podlega wysokiej karze.

ograni liczba presja spoleczna od h
przywiazanie do zagranicznych "'mle CE“V rodzimyc|
produktow produktéw regionalnych

regionalnych

wysokajakosc krajowych produktow
regionalnych

kampanie spoleczne

sila tradycji
wplyw agrotury styki
""""'---.._______‘__ poziom swiadomosci
ekonomicznej
poczucie patriotyzmu

R R R akcje marketingowe
Orientacja krajowa konsumenta przy regionéw
zakupie produktow regionalnych

niska jakos¢
produktdw \

regionalnych

konsumpcyjnych

kampanie marketingowe zwyklych produktow

_ e |
spozywczych

na podaz prod
reglcnalnych

internacjonalizacja zwyczajow / \

nizsze ceny produktéw nie
sygnowanych znakiem regionu

konsumpcyjnych

zakupy innych produktéw

(nie regionalnych)
wysoka cena produktéw
regionalnych E -
9 ny brak produktow regionalnych w

niska znajomosc .
produktéw sklepach — slaba dystrybucja

regionalnych

moda na nie regionalne
produkty spozywcze

Rys. 3. Wplyw czynnikow na orientacje krajowa konsumentow

Zrodto: opracowanie wiasne na podstawie: [Szromnik, Wolanin-Jarosz 2014b, s. 6].

Analizujac preferencje konsumenta, ktory codziennie podejmuje decyzje, majac
do wyboru zaréwno produkty krajowe, jak i zagraniczne, nalezy bra¢ pod uwage dy-
chotomig, ktora pojawia si¢ u nawet najbardziej przewidywalnych nabywcow — klient
jednego dnia moze preferowac krajowy produkt, a juz nastgpnego uwazac¢ zagraniczny
za najlepszy wybor. Liniowos¢ czy przewidywalnos¢ zachowan konsumenckich nalezy
niestety do przesztosci, a rys. 3 obrazuje jedynie tendencje wptywajace na nabywce
podczas podejmowania decyzji czy w ogolnym ksztaltowaniu si¢ jego preferencji.
Wartym uwagi zagadnieniem jest liczba nabywcow nieswiadomych czy tez niezain-
teresowanych krajem pochodzenia produktu.

Trzeba zaznaczy¢, ze o poziomie etnocentryzmu, a takze o $wiadomosci kraju
pochodzenia produktow wsrdéd konsumentow, decyduja rowniez kampanie reklamowe.
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,»Panstwo ksztaltuje postawy etnocentryczne, organizujac kampanie wplywajace na
podniesienie poziomu edukacji spoteczno-ekonomicznej konsumentow oraz promu-
jace lokalne firmy i produkty” [Zalewska 2011, s. 25], do ktérych mozna zaliczy¢:
,»leraz Polska”, ,,Agro Polska”, oraz ,,Dobre, bo polskie”.

Waznym zagadnieniem w budowaniu przewagi regionu jest potozenie nacisku na
wyjatkowo wysoka jakos$¢ produktow regionalnych, ktorych produkcja jest szczego-
lowo sprawdzana z wytyczonymi normami, a nadawane im europejskie certyfikaty
$wiadcza o tym, ze produkt nie jest podrobiony, falszywy czy o niskiej jakosci.
W europejskim systemie jakosci mozna dokona¢ podziatu na produkty tradycyjne
i regionalne znanego pochodzenia, ktore dopiero po spelieniu szeregu jako$ciowych
wymagan moga by¢ zaaprobowane przez Komisje Europejska. Dodanie produktu
do Rejestru Chronionych Nazw Pochodzenia (CHNP), Chronionych Oznaczen Geo-
graficznych (CHOG) czy do Rejestru Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalnosci
(GTS) oznacza, ze dany wyrdb posiada ponadprzecigtng jakos¢ i ze jest ona stale
monitorowana i kontrolowana.

4. Podsumowanie

»~Etnocentryzm konsumencki, szczegélna odmiana etnocentryzmu, jest wyznaczni-
kiem preferencji konsumenckich w obszarze nabywania krajowych i zagranicznych
dobr” [Zieba, Ertmanski 2006, s. 27]. Od niego zalezy, czy konsumenci bardziej sa
zainteresowani produktami krajowymi, w tym takze regionalnymi, czy beda zacho-
wywac sie bardziej kosmopolitycznie i preferowaé dobra zagraniczne. Od poziomu
etnocentryzmu zalezy, czy nabywcy beda przecenia¢ produkty rodzime, zwracajac
tylko pobieznie uwage na inne walory czy wady tychze produktow; czy beda de-
precjonowac¢ znaczenie importu, zapominajac o istnieniu produktéw niezbednych
i nieprodukowanych we wtasnym kraju.

Omoéwiona w artykule homogenizacja konsumpcji, ktéra jest wyraznym nastep-
stwem globalizacji, sprzyja z jednej strony wzmacnianiu zachowan etnocentrycznych
poprzez znuzenie masowos$cia produkcji na wielka skale; z drugiej strony dziata jako
katalizator dla wzmozonych zachowan etnocentrycznych, bowiem globalne mody nie
pozwalaja klientowi zapomniec¢ o globalnych produktach dostgpnych tylko i wytacznie
dzigki importowi.

Etnocentryzm konsumencki stanowi o przewadze konkurencyjnej panstwa, dzie-
ki niemu maleje bezrobocie, rozwija si¢ produkcja w kraju, a jednocze$nie tworzy
sie niewidzialna, marketingowa bariera dla zagranicznych firm, ktére moga jedynie
inwestowa¢ w danym panstwie. Jednakze etnocentryzm ma takze swoje negatyw-
ne skutki, do ktorych nalezy izolacja gospodarcza, zahamowanie innowacyjnos$ci
w gospodarce, co prowadzi do pogorszenia jako$ci wyrobow i w rezultacie spadku
motywacji i aktywnos$ci marketingowej podmiotdw krajowych.
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