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GLOBALIZACJA A PATRIOTYZM EKONOMICZNY
POLSKICH KONSUMENTOW

Streszczenie: Mimo niezaprzeczalnych korzysci, jakie niesie za soba rozwdj globaliza-
cji, nalezy pamigtac, ze nie sa one odczuwane rownomiernie przez wszystkie spoteczen-
stwa na §wiecie. Wérdd wielu analitykow trendéw rozwoju panuje przekonanie, ze nale-
zy zachowaé ostrozno$¢ w uleganiu globalizacji i wspiera¢ gospodarke krajowa. Jedna
z takich mozliwosci jest preferowanie zakupow towarow i ustug krajowych przez kon-
sumentow, okreslane mianem etnocentryzmu czy tez patriotyzmu konsumenckiego. Ce-
lem niniejszego artykutu jest proba odpowiedzi na pytanie: czy Polacy w dobie globali-
zacji sg patriotycznymi konsumentami?

W artykule wykorzystano wtorne zrodta informacji publikowane przez instytucje
naukowo-badawcze oraz wyniki badan ankietowych przeprowadzonych przez autorke.

Na podstawie analizy danych mozna stwierdzi¢, ze mimo warunkow, jakie stwarza
sytuacja rynkowa w Polsce, zauwazalne sg deklaracje polskich konsumentéw co do po-
parcia zakupow towarow krajowych. Pomiedzy praktyka a deklaracjami widoczna jest
jednak spora rozbiezno$¢, co moze wynika¢ po czesci ze stabej orientacji konsumentow
na rynku, jesli chodzi o kraj pochodzenia firm.

Stowa kluczowe: globalizacja, zachowania konsumentdéw, etnocentryzm, patriotyzm
ekonomiczny.

Wprowadzenie

Globalizacja jest procesem umigdzynarodawiania gospodarki §wiatowej. Jej
konsekwencja we wspotczesnym S$wiecie jest m.in. nieustanny, intensywny
wzrost zaggszczenia sieci handlu $§wiatowego, integracja rynkéw i ekspansja eu-
ropejskiej kultury oraz cywilizacji zachodnie;.

Mimo niezaprzeczalnych korzysci, jakie niesie za sobg rozwoj globalizacji,
nalezy pamigtac, ze nie sa one odczuwane rownomiernie przez wszystkie spote-
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czenstwa na §wiecie. Z jednej strony globalizacja gwarantuje otwarto$¢ gospo-
darek, wyréwnywanie r6znic rozwojowych czy tez integracje rynkow, z drugiej
za$ powoduje, ze wszelkie zatamania na rynku $wiatowym sg zdecydowanie sil-
niej odczuwane. Jednym z trendow jest przekonanie, ze nalezy zachowac ostroz-
no$¢ w uleganiu globalizacji i wspiera¢ gospodarke krajowa, a taka mozliwosc¢
daje preferowanie zakupow towardéw i ushug krajowych przez konsumentow,
okreslane mianem etnocentryzmu czy tez patriotyzmu konsumenckiego'.

Celem niniejszego artykutu jest proba odpowiedzi na pytanie: czy Polacy
w dobie globalizacji sa patriotycznymi konsumentami? Odpowiedz jest mozliwa
dzieki wykorzystaniu zréodet wtdrnych, ktorymi sg dane publikowane przez in-
stytucje naukowo-badawcze. Pelna odpowiedz jest mozliwa jednak poprzez sze-
rokie uzupetnienie tej analizy zrodtami o charakterze pierwotnym, ktérymi sa
wyniki badan ankietowych przeprowadzonych przez autorke.

1. Globalizacja — wybrane aspekty

Globalizacja traktowana jest zarowno przez teoretykow, jak i praktykow ja-
ko jedno z wyzwan XXI wieku. W literaturze przedmiotu trwa nieustanna dys-
kusja nad definicja procesu globalizacji. Przyktadowo z ekonomicznego punktu
widzenia — wedhug Josepha Stiglitza — globalizacja moze oznacza¢ integracje krajow
i obywateli §wiata dzigki obnizeniu kosztow transportu i komunikacji oraz po-
przez zniesienie barier granicznych, co prowadzi do swobodnego przeptywu ka-
pitatu, wiedzy i sily roboczej”. Definicje socjologiczne globalizacji wyjasniaja,
ze jest to ,,proces gwaltownego poglebiania si¢, poszerzania i przyspieszania
globalnej wspotzaleznosci ludzi™. Przedstawiciele nauk politycznych w globali-
zacji dopatrujg si¢ natomiast ,,mi¢dzynarodowej siatki wspodlzaleznych ogniw,
ktora stata si¢ rzeczywistoscia po drugiej wojnie $wiatowej”*. Niewatpliwie glo-
balizacj¢ nalezy jednak traktowac jako wielowatkowe i interdyscyplinarne zja-
wisko i stad tez jedna z definicji mowi, ze ,,globalizacja jest procesem powigza-
nia ludzi w skali §wiatowej bez wzgledu na kulturowe, ekonomiczne, polityczne

i technologiczne oraz $rodowiskowe aspekty zycia™.

' A. Szromnik, Etnocentryzm konsumencki jako zjawisko spoleczne i problem badawczy, [w:] Konsu-
ment — Przedsigbiorstwo — Przestrzen, red. Z. Kedzior, AE, Katowice 2007, s. 238.

Z JE. Stiglitz, Globalizacja, WN PWN, Warszawa 2004, s. 26.

3 D. Held, A. McGrew, D. Goldblatt, J. Perraton, Global transformations: Politics, economics

and culture, Stanford University Press, Stanford; za: W. Wosinska, Oblicza globalizacji, Smak

Stowa, Sopot 2008, s. 23.

J. Nye Jr., The paradox of American power, Oxford University Press, New York 2002, s. 81.

J. Greenberg, R.A. Baron, Behavior in organizations, Prentice Hall, New Jersey 2003, s. 14, za:

W. Wosinska, op. cit., s. 25.
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Niewatpliwie globalizacja wptywa na zmiany zar6wno w funkcjonowaniu
gospodarek poszczegdlnych krajow, jak i1 spoteczenstw. Jednym z obszaréw
globalizacji sa zachowania ludzi na rynkach, zauwazalne poprzez preferowane
przez nich modele konsumpcji i style zycia. Globalizacja powoduje, ze zwykli
ludzie czesto nie zdajg sobie sprawy z zachodzacych wokoét nich przemian, a za-
uwazaja jedynie nieograniczong wymian¢ handlowa czy tez tatwy dostgp do to-
wardow 1 ustug. Powoduje to, ze w dtuzszej perspektywie czasowej, mimo braku
$wiadomos$ci o zachodzacych przemianach, upodabniajg si¢ zwyczaje nabyw-
cow, moda na zakupy globalnych towarow, a takze postawy, potrzeby czy tez
preferencje konsumpcyjne.

Dla wielu spoteczenstw, szczeg6lnie z krajow mniej rozwinigtych, wielkg
trudnos$¢ stanowi dostosowanie si¢ do zachodzacych zmian globalnych. Z jednej
strony cechuje te kraje naturalny konserwatyzm, z drugiej zas gwaltownosé¢
1 chaotyczno$¢ przemian gospodarczo-spoteczno-politycznych, ktore dodatkowo
wywotuja niepewnos¢ i zagubienie. Korporacje transnarodowe wykorzystujg za-
istniatg sytuacj¢ i ksztaltujg potrzeby spoleczenstwa za pomocg roznorakich me-
tod oddzialywania (media, film, telewizja itp.). Powstaja w ten sposob potrzeby
pozorne, ktore ksztaltuja nowe style zycia, przyczyniajac si¢ w ten sposob jed-
noczes$nie do wzrostu sprzedazy®.

Globalizacja oraz towarzyszace jej zmiany i trendy uwidaczniajg si¢ w sferze
konsumpcji gléwnie poprzez’:

1) inicjowanie nowych form konsumpcji i zachowan konsumpcyjnych;

2) tworzenie nowych produktow, nowych miejsc sprzedazy i nowych potrzeb;
3) zmiang sposobow konsumpcji, trendow i stylow zycia;

4) wzrost aktywnosci konsumenta na rynku;

5) rosnaca konkurencyjno$¢ i przedsigbiorczos¢ konsumentow.

W przypadku zachowan konsumenta wynikajacych z procesu globalizacji co-
raz czesciej w literaturze ekonomicznej, socjologicznej i kulturoznawczej zauwaza
sie globalizacj¢ konsumpcji. A. Olejniczuk-Merta opisuje globalizacje konsumpcji
jako zjawisko zlozone i dostrzega jej trzy obszary: otoczenie rynkowe i warunki
sprzyjajace zaspokajaniu potrzeb konsumentéw, sposoby zaspokajania potrzeb
oraz struktur¢ i hierarchi¢ potrzeb. Pierwszy z obszarow globalnej konsumpcji
stanowig: infrastruktura handlowo-uslugowa, rozbudowa hipermarketow oraz
przepisy prawne regulujace ochrong intereséw konsumentéw. Drugi obszar to

 W. Szymanski, Czy globalizacja musi by¢ irracjonalna?, SGH, Warszawa 2007, s. 18-20.

7 K. Wiodarczyk-Spiewak, Cywilizacja zachodnia — konsumpcja spoleczeristwa, [w:] Modele
rozwoju gospodarczego dla Polski w dobie integracji europejskiej i globalizacji, red. M. Noga,
M. Stawicka, CeDeWu.Pl, Warszawa 2009, s. 92.
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upowszechniajace si¢ zwyczaje zakupowe, marki, asortyment w poszczegdlnych
segmentach konsumentow. Trzeci obszar za$§ stanowi hierarchia potrzeb, wyni-
kajaca z przyjetych systemow norm, wartosci i realizowanych stylow zycia
uksztattowanych w ramach istnienia i rozwoju cywilizacji Zachodu®.

2. Patriotyzm ekonomiczny konsumentow
w warunkach globalizacji

Wielu indywidualnych konsumentéw nie akceptuje globalnych wplywow
ekonomicznych i spotecznych. Rownocze$nie w celu podkreslenia swojego wy-
boru podejmuja oni dziatania, ktoére majg na celu odzwierciedlenie ich postawy
wzgledem chociazby zagranicznych firm, towaréw czy oferowanych ustug. Ta-
kim dziataniem konsumentow sprzeciwiajacym si¢ globalizacji moze by¢ etno-
centryzm konsumencki, ktory polega na preferowaniu zakupow towarow krajo-
wych lub lokalnych. Czesto w §wiadomosci konsumentéw traktowany jest jako
powinnos¢ i moralno$¢.

W literaturze przedmiotu zauwaza si¢ takze zjawisko patriotyzmu ekono-
micznego w zachowaniach podmiotéw rynkowych, w tym takze gospodarstw
domowych. Patriotyzm ekonomiczny to dziatania podejmowane przez sektor
publiczny, sektor firm i konsumentéw, ktore promujg rozwoj rodzimych firm.
W przypadku konsumentéw oznacza to, ze we wszystkich swoich zachowaniach
rynkowych, a zwlaszcza w trakcie dokonywania wyboréw i zakupdéw towarow
oraz ustug, powinni oni kierowac si¢ wylacznie korzysciami dla swojego kraju.
Czesto jednakze tak nie jest, gdyz konsumentom brakuje wiedzy oraz nie moga
doszukaé sie informacji, czy produkt jest krajowy, czy tez zagraniczny’.

Etnocentryzm konsumencki wydaje si¢ forma patriotyzmu konsumenckiego
i wynika z poczucia przynaleznosci do grupy, postrzegania swojego zachowania
jako jedynie stusznego i wlasciwego, wysokiej swiadomos$ci narodowej. Opiera
si¢ on na poczuciu wyzszosci danej grupy w stosunku do innych grup spotecz-
nych, czesto moze wynikaé z ksenofobii czy tez tradycjonalizmu kulturowego'.

8 A. Olejniczuk-Merta, Zachowanie mlodych konsumentéw w Polsce w warunkach globalizacji
rynkow, [w:] Konsument i przedsigbiorstwo w przestrzeni europejskiej. V Miedzynarodowa
Konferencja Sieci Krajow Grupy Wyszehradzkiej, Katowice 1999, s. 272-273.

K. Rybinski, Patriotyzm ekonomiczny, ,Rzeczpospolita”, http://www.ekonomia.rp.pl/artykul/
1017626.html, dostep: 15.09.2014.

10" A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne?, PWE, Warszawa 2004,
s. 16-18, 30; R. Romanowski, Znaczenie etnocentryzmu konsumenckiego w tworzeniu gospo-
darczego kapitatu spolecznego w Polsce, ,,Handel Wewnetrzny” 2013, nr 1 (3), s. 67.
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Waznym aspektem zakupow jest takze kierowanie si¢ markg przy wyborze
produktu. Tutaj rowniez nalezatoby podkresli¢ istotng role patriotyzmu konsu-
menckiego w celu ochrony rodzimej gospodarki. Wynika to z faktu, ze procesy
globalizacji konsumpcji sg niewatpliwa konsekwencjg postgpujacej integracji
rynkow (zwlaszcza dobr i ushug), co jednoczesnie sktania firmy do standaryzacji
produktow i przekazow reklamowych''. Powszechno$é produktéw moze staé sie
jeszcze bardziej atrakcyjna dla konsumentéow, gdy sa one oznaczone znanymi
markami, co ulatwia podejmowanie ostatecznej decyzji nabywczej. W wyniku
globalnej konsumpcji nastepuje w ten sposob przenikanie si¢ wzoréw konsump-
cji w skali miedzynarodowej, tworzenie globalnej kultury konsumpcyjnej, glo-
balnych segmentow konsumentéw wyrdoznionych na podstawie wartosci, postaw
oraz stosunku do przedmiotéw i marek'?.

Z punktu widzenia rozwoju i wzrostu gospodarczego kraju istotne wydaje
si¢ jednak popieranie rodzimych firm, a wynika to z takich powodoéw jak cho-
ciazby: pozostawanie kapitalu w kraju, utrzymanie dotychczasowych, a takze
tworzenie nowych miejsc pracy, zatrzymanie wptywow podatkowych w kraju
czy tez ograniczanie negatywnych skutkéw kryzysu gospodarczego.

3. Polacy a patriotyzm konsumencki

Badania nad problematyka etnocentryzmu czy tez patriotyzmu konsumenc-
kiego w Polsce byly mozliwe dopiero w latach 90. XX wieku. Zapoczatkowane od
1989 roku przeksztalcenia w polskiej gospodarce stworzylty nowe perspektywy
rozwoju ekonomicznego kraju oraz nowe uwarunkowania dla sytuacji ekonomicz-
nej podmiotow gospodarczych, w tym takze gospodarstw domowych. Zachodzace
zmiany spoteczno-gospodarcze wymagaty w przypadku tych ostatnich zasadniczej
zmiany zachowan i postaw oraz wplynely na poziom i struktur¢ wydatkow kon-
sumpcyjnych. Gospodarstwa domowe od 1989 roku byly zmuszone realizowac
swoje potrzeby w odmiennych warunkach niz dotychczas, przy jednoczesnej ko-
nieczno$ci zmiany utrwalonych zwyczajow nabywczych oraz modyfikowaniu
struktury wydatkéw konsumpcyjnych. Przemiany w zachowaniach gospodarstw
domowych byly wywotane wieloma czynnikami o charakterze posrednim lub bez-
posrednim. Z jednej strony na ksztaltowanie potrzeb oraz konsumpcje wplyw miaty
uwarunkowania polityczne, gospodarcze i spoteczne, z drugiej natomiast ksztatto-
wala si¢ nowa $wiadomo$¢ konsumentow w ramach realnych mozliwosci nabyw-

" Globalizacja. Mechanizmy i wyzwania, red. B. Liberska, PWE, Warszawa 2002, s. 3 i nast.
2 A, Aldridge, Konsumpcja, Sic!, Warszawa 2006, s. 156-158; S. Smyczek, 1. Sowa, Konsument
na rynku. Zachowania, modele, aplikacje, Difin, Warszawa 2005, s. 222-226.



Globalizacja a patriotyzm ekonomiczny...

69

czych osigganych dochodow, zmian cen czy nowej oferty podazowej. W trakcie
ksztaltowania si¢ nowej $wiadomosci konsumentéw zmianom podlegato rowniez
nastawienie do zakupéw towardéw rodzimych i importowanych.

Promowanie rodzimych towarow pozwala na ucieczke od globalnych wzor-
cow zachowan i zakupow produktow masowych. W tabeli 1 przedstawiono wy-
brane badania dotyczace etnocentryzmu konsumenckiego Polakéw przeprowa-
dzone przez instytucje naukowo-badawcze w latach 1994-2013.

Tabela 1. Wybrane badania na temat etnocentryzmu konsumenckiego Polakow

E. Wolanin-Jarosz/
UE Krakéw, KUL

Autorzy badania/
Rok instytucja Wielkos¢ proby Glowne wnioski
naukowo-badawcza
1 2 3 4

1994- | A. Falkowski, 179 (kobiety) Nizszym poziomem etnocentryzmu

1995 B. Roznowski, konsumenckiego charakteryzuja si¢ osoby:
T.H. Witkowski/KUL mlodsze, o wyzszych dochodach, z nizszym
Lublin, California wyksztatceniem, mieszkancy matych miast
State University

1996- | A. Szromnik, 563 (studenci uczelni Etnocentryzm ksztattowat si¢ na srednim

1997 A. Figiel/Akademia wyzszych studiow poziomie; brak istotnych réznic w poziomie
Ekonomiczna dziennych i podyplo- etnocentryzmu ze wzgledu na rok studiéw
w Krakowie mowych)

2002 Z.Kedzior/Akademia | 687 (mieszkancy Konsumenci preferowali produkty
Ekonomiczna wojewodztwa Slaskiego) | zagraniczne w przypadku sprzgtu RTV,
w Katowicach AGD, kosmetykow i artykulow sportowych.

Postawy etnocentryczne przejawiali
w zakupach stodyczy, nabiatu i alkoholu

2004 TNS OBOP ,,Kupujac | 1004 dorostych Tylko 13% badanych deklarowato, ze wazna
polskie produkty, da- Polakow (proba przy wyborze produktu jest narodowosé
jesz prace” reprezentatywna) producenta

2004 Gtk Polonia ,,Style 1015 dorostych 61% zgodzito si¢ ze stwierdzeniem, ze woli
zycia w Polsce” Polakow (proba kupowa¢ produkty polskie niz zagraniczne

reprezentatywna)

2005 K. Zigba, S. Ertmanski/ | 100 (mtodzi konsumenci | Niski poziom etnocentryzmu. 20% deklarowato,
Akademia Rolnicza ze Szczecina w wieku ze wybratoby produkt polski
w Szczecinie 23-25 lat)

2006 Gfk Polonia ,,Style 975 dorostych 64% zgodzito sig¢ ze stwierdzeniem, ze woli
zycia w Polsce” Polakow (proba kupowa¢ produkty polskie niz zagraniczne

reprezentatywna)

2008 TNS OBOP ,,Kupuj 1005 dorostych Tylko 5% badanych deklarowato, ze zwraca
nasze — sg powody Polakow (proba uwage na rodzime pochodzenie produktu
do dumy” reprezentatywna) przy wyborze

2010 CBOS ,,Mania 897 dorostych Przy zakupach produktéw codziennego
kupowania, czyli Polakow (proba uzytku dla 22% Polakéw wazne byto,
o postawach reprezentatywna) aby byly to produkty polskiego pochodzenia
konsumenckich Pola-
kow”

2011 A. Szromnik, 400 (Rzeszow) Konsumenci Podkarpacia wykazuja tendencje

etnocentryczne. Respondenci najczesciej
zgadzali si¢ ze stwierdzeniami: ,,Nalezy
kupowac produkty polskie, poniewaz daja
one zatrudnienie Polakom” i ,,Caty import
powinien by¢ objety kontrolg”
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cd. tabeli 1

1 2 3 4
2011 M. Jeznach, 1000 dorostych Ponad 50% badanych prezentowato
M. Jezewska- Polakow (proba etnocentryczne postawy wzgledem zakupow
-Zychowicz/SGGW reprezentatywna) zywnosci. Wigksze znaczenie krajowego
pochodzenia produktu zywno$ciowego
odnotowano w populacji 0sob starszych,
posiadajacych wyzsze wyksztatcenie,
mieszkancOw miast
2013 M. Angowski, 270 (wojewodztwo Przy wyborze produktow zywnosciowych
M. Lipowski/ lubelskie) 40% respondentéw wykazuje postawy
Uniwersytet etnocentryczne
Przyrodniczy Lublin,
UMCS Lublin

Zrodto: A. Falkowski, B. Roznowski, T.H. Witkowski, Etnocentryzm konsumencki — nowe wyzwanie dla mar-

ketingu (cz. 1 1 2), ,,Marketing i Rynek” 1996, nr 3 i 4; A. Szromnik, A. Figiel, Etnocentryzm konsu-
mencki jako bariera rozwoju i wymiany towarowej, [w:] Wybrane problemy handlu miedzynarodowe-
go, Materiaty V Ogolnopolskiej Konferencji Naukowej, AE w Krakowie, Krakow 1997; Z. Kedzior,
Konsument na rynku. Postawy wobec produktow, AE — CBIE, Katowice 2003; Polskie zachwalali,
wielu przekonali, TNS OBOP, http:www.tns-global.pl/2004-06#714, dostep: 15.09.2014; Style zycia
w Polsce, GfK Polonia, http://www.gfk.pl/podstrona.php, dostep: 15.09.2014; K. Zigba, S. Ertmanski,
Rola etnocentryzmu konsumenckiego oraz kraju pochodzenia produktu w podejmowaniu decyzji zaku-
powych konsumentow, ,.Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Szczecifiskiego” 2006, nr 438, http://www.
kupujnasze.pl/tns-obop/, dostep: 15.09.2014; Mania kupowania, czyli o postawach konsumenckich Po-
lakow, Komunikat z badan BS/5/2011, CBOS, Warszawa 2011; A. Szromnik, E. Wolanin-Jarosz,
Diagnoza poziomu etnocentryzmu konsumenckiego Polakow z wykorzystaniem metody CETSCALE,
,,Konsumpcja i Rozw¢j” 2013, nr 1; M. Jeznach, M. Jezewska-Zychowicz, Produkt lokalny jako wy-
roznik jakosci w opinii konsumentow, http://www.marketingirynek.pl/files/1276809751/file/mir6
naplytecd.pdf, dostep: 19.09.2014; M. Angowski, M. Lipowski, Etnocentryzm konsumencki na rynku
produktow zywnoSciowych. Stan i perspektywy rozwoju, http://www.marketingirynek.pl/files/1276
809751/file/mir6_naplytecd.pdf, dostep: 19.09.2014.

Wyniki badan wskazuja, Zze polscy konsumenci deklarujg postawy etnocentrycz-

ne wobec rodzimych produktéw i mozna zauwazy¢ pierwiastki patriotyzmu konsu-

menckiego w tychze deklaracjach. Trudno$¢ oceny zachowania polskich konsumen-

tow w tym przypadku polegata glownie na tym, ze wyniki deklaracji otrzymane

w badaniach nie odzwierciedlajg faktycznych zachowan rynkowych konsumentow.

W celu uzupehienia analizy w dalszej czgsci artykulu zostang przyblizone

wyniki autorskich badan ankietowych przeprowadzonych na reprezentatywnej

grupie 1000 dorostych Polakéw w czerwcu 2011 roku. Badania dotyczyly za-

chowan konsumentow polskich w dobie globalizacji, a jedng z rozpoznawanych

kwestii byly zakupy towaréw polskich i zagranicznych".

'3 Préba badawcza zostala dobrana wedtug statystyk GUS ze wzgledu na: ple¢, wiek i miejsce
zamieszkania. Pomiarem objeto 1000 Polakow (474 mezczyzn i 526 kobiet). Badania zostaty
przeprowadzone przez firmg¢ Pentor Research International w maju 2011 r. Szerzej na temat ba-
dania: K. Wlodarczyk, Rynkowe zachowania polskich konsumentéw w dobie globalizacji kon-
sumpcji, Wydawnictwo Adam Marszatek, Torun 2013.
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Jak wynika z deklaracji badanych Polakéw zdecydowana wigkszos$¢ nie przy-
wigzywata znaczacej wagi do kraju pochodzenia towardw, ale co trzeci badany, ro-
biac zakupy, zwracat uwage na kraj pochodzenia nabywanego towaru (tabela 2).

Tabela 2. Odpowiedzi respondentdw na pytanie: Na ile, podczas podejmowania
decyzji zakupowych, zwraca Pan/i uwage na to czy produkt jest polski,
czy zagraniczny? (odsetek deklaracji)

Odpowiedzi Ogodtem badani N = 1000, w tym:
Nigdy 10,6%
Rzadko/bardzo rzadko 53,7%
Czgsto/bardzo czesto 30,5%
Prawie zawsze/zawsze 5,2%
Razem 100%

Zrédto: Na podstawie wynikow badan.

W badaniu zapytano takze o preferencj¢ kraju pochodzenia produktu
w przypadku kategorii produktowej. Wedlug deklaracji badanych konsumentow
w przypadku zakupu zywnos$ci 75% z nich wybieralo produkty polskie, a pozo-
stali udzielili odpowiedzi, ze wybieraja ,,czasami polskie, a czasami zagranicz-
ne” produkty zywnos$ciowe. W przypadku pozostatych kategorii produktow dwie
trzecie respondentéow deklarowato, ze wybiera ,,czasami polskie, a czasami za-
graniczne” towary, jedna piata decydowala si¢ na polskie produkty, a jedna dzie-
sigta na zagraniczne.

Na pytanie o powody wybierania produktu polskiego lub zagranicznego re-
spondenci wskazali kilka przyczyn. W przypadku wyboréw polskich produktow
najczesciej kierowano sie: przyzwyczajeniem (61% badanych), sympatiag dla
marki (52%), poparciem dla rodzimej gospodarki (45%), czy tez preferowaniem
produktow polskich (45%). W przypadku wyborow produktow zagranicznych
44% stwierdzito, ze taki wybor odzwierciedla prestiz posiadacza, jednakze 43%
nie potrafilo wyjasni¢ przyczyny swojego wyboru. Ponadto 33% zadeklarowato,
ze woli produkty zagraniczne od polskich.

Jak zatem mozna zauwazy¢, tylko potowa Polakow poprzez zakupy pol-
skich produktow zamierzata wspiera¢ rodzimg gospodarke. Na podstawie tego
pytania wida¢, ze patriotyzm konsumencki wsrdd badanych Polakoéw byt raczej
na niskim poziomie. Z jednej strony maja oni §wiadomos¢, ze nalezatoby kupo-
wac produkty krajowe, jednakze praktycznie te zatozenie realizuja tylko w przy-
padku zakupdéw zywnosci.

O patriotyzmie konsumenckim moze takze §wiadczy¢ lojalnos¢ wobec kra-
jowych marek. W literaturze przedmiotu przyjmuje si¢, ze lojalno$¢ konsumen-
tow wobec marki obejmuje nie tylko zwiekszone zakupy danego produktu, ale
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takze uwidacznia si¢ w zakupach innych towarow i ustug firmy (szczegoélnie
komplementarnych), wigze si¢ z emocjonalnym przywigzaniem konsumenta do
tej marki, co uwidacznia si¢ przede wszystkim w matej wrazliwosci na zmiany
ceny oraz rekomendowaniu marki wérod innych konsumentéw (rodziny, znajo-

mych, 0s6b znajdujacych si¢ w miejscu zakupu)'.

W badaniu nad zachowaniami konsumentéw w dobie globalizacji rozpo-
znano takze marki towardéw, ktore cieszg si¢ najwickszym powodzeniem wsrod
odbiorcow w poszczegolnych kategoriach produktow. Poproszono responden-
tow, aby dla kazdej grupy towardéw i ustug przedstawili po pig¢ najczesciej koja-
rzacych im si¢ marek. W tabeli 3 przedstawiono marki wskazywane najczesciej

przez respondentow.

Tabela 3. Ulubione marki badanych konsumentow
(w nawiasach odsetek respondentow, ktorzy wskazali dang marke)

Towar/ustuga Ulubione marki Towar/ustuga Ulubione marki
Zywno$é Winiary (10%) Srodki czystosci Domestos (13 %)
Knorr (7%) Ludwik (10%)
Pudliszki (7%) Ajax (10%)
Danone (5%) Cif (9%)
Sokotow (5%) Vizir (7%)
Napoje Coca-Cola (17 %) Sprzet AGD Amica (13%)
Pepsi Cola (8%) Bosch (10%)
Hortex (8%) Polar (8%)
Tymbark (8%) Samsung (8%)
Zywiec (1%) Whirpool (8%)
Odziez Nike (8%) Sprzgt RTV Sony (26%)
Adidas (7%) Samsung (21%)
H&M (5%) LG (11%)
Reserved (4%) Panasonic (11%)
Puma (3%) Philips (10%)
Obuwie Adidas (17%) Turystyka Orbis (6%)
Nike (10%) Itaka (5%)
Puma (8%) Travel (4%)
CCC (7%) Triada (2%)
Deichmann (4%) TUI (1%)
Kosmetyki Nivea (27%) Ubezpieczenie PZU (41%)
Adidas (9%) Warta (12%)
Avon (6%) Allianz (4%)
Ziaja (4%) Hestia (3%)
Gilette (4%) Axa (2%)
Srodki higieny | Nivea (17%)
Palmolive (8%)
Dove (7%)
Always (3%)
Bella (3%)

Zrodto: Ibid.

4 E. Rudawska, Lojalnos¢ klientéw, PWE, Warszawa 2005.
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Wyniki badania wskazuja, ze polscy konsumenci, pomimo obecnosci na
rynku wielu zagranicznych marek, wskazuja jako ulubione krajowe marki
szczegblnie przy zakupach: zywnosci, napojow, sprzetu AGD, ustug turystycz-
nych i ubezpieczeniowych. Moze to wigza¢ si¢ z ich postawa patriotyzmu eko-
nomicznego, ale warto dodac, ze odsetek wybierajacych marke polska jako ulu-
biong — poza wyjatkami: Amicg, PZU i Wartg — w przypadku poszczegodlnych
kategorii towarow i ustug nie przekraczat 10%.

Podsumowanie

Obecnie zachowania rynkowe, w tym takze zakupy konsumentow, uksztat-
towane w spoleczenstwach to w duzej mierze konsekwencja rozwoju cywiliza-
cyjnego i kulturowego oraz zachodzacego procesu globalizacji. Na podstawie
analizy danych zamieszczonych w artykule mozna stwierdzi¢, ze dos¢ waznym
aspektem rynkowych zachowan konsumentoéw sg zakupy towarow i ustug po-
chodzacych z rodzimych firm. Jednakze mimo warunkéw, jakie stwarza sytuacja
rynkowa w Polsce, zauwazalne sg w tej kwestii bardziej deklaracje polskich
konsumentéw niz dziatania rynkowe.

Nalezy podkresli¢, ze polskie firmy wytwarzajg produkty wysokiej jakosci,
ktorym co roku przyznawane sg liczne nagrody konsumenckie. Jednoczesnie ze
wzgledu na ograniczenia finansowe (w poréwnaniu do koncerndw zagranicz-
nych) nie sta¢ czesto tych firm na kampanie reklamowe o szerokim zasiegu
i skali. Podejmowane proby dotarcia do konsumentéw polskich, nie tylko po-
przez reklame, ale takze poprzez rozmaite akcje spoteczne (popierane przez
rzad), w ktorych uswiadamiane sa reguly patriotyzmu ekonomicznego, moga
w dhuzszej perspektywie czasowej przyczyni¢ si¢ do osiggni¢cia powaznych ko-
rzysci dla producentow krajowych.
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GLOBALIZATION AND ECONOMIC PATRIOTISM
OF POLISH CONSUMERS

Summary: Despite undeniable benefits accruing from globalization, one should bear in
mind that they are not derived by each and every society to the same extent. Many ana-
lysts dealing with development trends are inclined to believe that consumers should be
cautious when following globalization trends and support domestic economy instead.
One way of doing so is to buy domestic products and use domestic services, which is re-
ferred to as ethnocentrism or consumer patriotism. The paper is aimed at answering the
following question: are Polish people patriotic consumers in the age of globalization?

The article is based on secondary sources of information, derived from a number of re-
search institutions, as well as findings of questionnaire survey conducted by the Author.

The analysis of the aforementioned data enabled the Author to conclude that regardless
of conditions existing on the Polish market, Polish consumers declare they prefer buying do-
mestic products. In fact, there is a serious discrepancy between theory (respondents’ declara-
tions) and practice, which may to some extent stem from the fact that consumers have poor
knowledge of firms operating on the market and the country of their origin.

Keywords: globalization, consumers behavior, ethnocentrism, consumer patriotism.



