ETNOCENTRYZM KONSUMENCKI
A DYNAMIKA ROZWOJU REGIONU

W warunkach globalizacji 1 regionalnej integracji gospodarcze;j
przestaja mie¢ znaczenie tradycyjne formy protekcjonizmu takie, jak
cla 1 bariery pozataryfowe, a dobra i ustlugi krajowe i regionalne
trafiaja na konkurencj¢ dobr i ustug importowanych. Moze to
stwarza¢ zagrozenie dla regionéw peryferyjnych na ogél malo
konkurencyjnych gospodarczo. Pojawia si¢ w tym kontekscie pytanie
o istnienie kulturowych 1 politycznych mechanizméw, ktore zastepo-
walyby tradycyjne instrumenty protekcjonizmu.

Artykul stanowi probg weryfikacji hipotezy brzmiacej naste-
pujaco - etnocentryzm konsumencki bgdacy swoista kulturowa forma
protekcjonizmu gospodarczego sprzyja wzrostowi dynamiki regionu
glownie dlatego, ze stanowi czynnik rozwoju regionu wystepujacy
po stronie popytu.

1. Istota etnocentryzmu konsumenckiego
Etnocentryzm konsumencki jest jednym 2z determinantow
konsumpcji, czyli czynnikow warunkujacych ksztalt decyzji
nabywczych konsumentéw. Jest to postawa polegajaca na
preferowaniu ~ w decyzjach nabywczych produktéw krajowych
i regionalnych kosztem zagranicznych i globalnych. Ma ona rézne
odcienie:
- fundamentalny, ktéry wynika z naturalnej psychokulturowe;
identyfikacji jednostki z jej grupa spoleczna (regionem
i narodem) oraz z warto$ciami przez nia uznawanymi; taka
identyfikacja powoduje, ze korzysta si¢ z dobr i ustug
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kojarzonych z regionalnymi 1 narodowymi tradycjami
i wartosciami, a jej ubocznym skutkiem jest deprecjacja
obcych wartosci,

- agresywny, ktory charakteryzuje si¢ absolutng hegemonia
wlasnych wartosci przy nietolerancji wobec innych norm;
konsument odnosi si¢ wrogo do débr importowanych,

- pozorny, ktéry sprowadza si¢ do kojarzenia marki produktu
z krajem lub regionem %'ego pochodzenia bez weryfikacji, czy
tak jest rzeczywiscie. !’

Mechanizm ksztaltowania si¢ postaw etnocentrycznych jest
zlozony. Na jej nasilenie wplywaja wzgledy utylitarne, a wigc ched
optymalnego zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych. Istotny jest
takze poziom rozwoju gospodarczego danego kraju oraz charakter
globalnych proceséw spoteczno-gospodarczych. Znaczenie ma tez
wiek konsumenta oraz wyznawane przez niego wartosci. Poza tym
etnocentryzm jest postawa, ktéra mozna do pewnego stopnia
ksztattowac.

Utylitaryzm jest uniwersalnym motywem etnocentryzmu
wystgpujacym niezaleznie od innych uzasadnien 1 charaktery-
tycznym dla ogoétu konsumentéw. Wielu z nich jest przekonanych
o tym, ze dobra i ustugi krajowe i regionalne jako te, ktorych
charakter wyptywa z tradycji i kultury kraju i regionu, lepiej
zaspokajaja potrzeby, niz inne produkty. Dotyczy to zwlaszcza
produktéw spozywczych, do wytworzenia ktérych sa wykorzystane
plody rolne tradycyjnie uprawiane w regionie oraz receptury
dostosowane do regionalnych nawykéw dietetycznych. Podobnie
bywaja postrzegane artykuly urzadzenia domu (meble), a nawet
skomplikowane produkty techniczne. Jest to wyraznie dostrzegalne
w przypadku samochodéw osobowych, ktére byly w przesziosci
produkowane w warunkach silnego protekcjonizmu panstwowego.
W ten sposob utrwalily si¢ pewne nawyki konsumenckie i nawet

12 A. Szromik, Etnocentryzm konsumencki jako zjawisko spoteczne
i problem badawczy, [w]: Konsument — przedsigbiorstwo —
przestrzen, praca zbiorowa, AE, Katowice 1998.
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w warunkach globalnego rynku motoryzacyjnego krajowe
samochody sg preferowane jako te, ktore najbardzie; odpowiadaja
potrzebom konsumentéw (zgodnie z preferencjami krajowych
nabywcow francuskie auta s3 komfortowe, wloskie sg usportowione
1 zwykle maja niewielkie rozmiary, niemieckie maja wysokie
standardy  bezpieczenstwa, amerykanskie sa  wyposazone
we wszelkie mozliwe zautomatyzowane i elektryczne urzadzenia
itp.), a wigc istnieje w tej sferze etnocentryzm.

Etnocentryzm konsumencki wystepuje zardwno w krajach
wysoko rozwinigetych, jak tez w krajach $rednio rozwinigtych
i rozwijajacych si¢. Jednak nasilenie tej postawy jest rézne i rézne
sa jej motywacje.

W  krajach wysoko rozwinigtych etnocentryzm wyplywa
z poziomu rozwoju gospodarczego. Uzasadniaja go przekonanie
o wyzszosci cywilizacyjnej danego kraju wobec pozostatych oraz
przekonanie o wysokiej jakosci 1 prestizu produktéw krajowych,
ktérych nie sa w stanie zapewni¢ produkty zagraniczne. Tym samym
w krajach wysoko rozwinigtych konsumenci postrzegaja krajowe
i regionalne produkty jako te, ktore obnizaja ryzyko zwiazane z niska
jakos$cia, czy niemoznoscig zaspokojenia w nalezyty sposob danej
potrzeby. Etnocentryzm konsumencki w  krajach wysoko
rozwini¢tych ma charakter afirmatywny.

Odmienne motywacje etnocentryzmu sa dostrzegalne w krajach
$rednio rozwinigtych i rozwijajacych si¢. Postawa ta ma charakter
wybiorczy. Niektore produkty importowane sa postrzegane jako
prestizowe 1 wysokiej jakosci. Etnocentryzm wobec nich w ogdle sig¢
nie pojawia, a nawet preferowane sa dobra zagraniczne. Dotyczy to
produktéow sektora wysokiej technologii oraz produktéw skompliko-
wanych technologicznie. Sa one postrzegane jako symbol lepszego
zycia i wyzszej pozycji spotecznej.'"’ Jednak z drugiej strony
w krajach tych wobec niektérych produktow (zwlaszcza
spozywczych lub takich, ktorych wytwarzanie jest tradycja danego

'3 Por. np. L. Garbarski, Zachowania nabywcow, PWE, Warszawa
1998, s. 21-29.
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kraju) postawy etnocentryczne sa szczegOlnie nasilone. Ich uzasad-
nienie ma charakter lgkowy. Opiera si¢ na retoryce eksponujacej
zagrozenia zwiazane ze zmniejszeniem popytu na dobra i ustugi
krajowe: ograniczenie produkcji, ekspansja obcego kapitatu, wzrost
bezrobocia, spadek stopy zyciowe; ludnosci.'™*

Uniwersalnym czynnikiem rozwoju postaw etnocentrycznych
jest otwieranie si¢ gospodarek krajowych spowodowane przez
globalizacj¢ 1 integracj¢ gospodarcza. Powoduja one wzmacnianie
si¢ dwoch przeciwstawnych tendencji: homogenizacji i hetero-
genizacji konsumpcji''>. Homogenizacja, czyli ujednolicanie si¢
konsumpcji wynika z takich czynnikdéw, jak ujednolicanie si¢ technik
produkcji oraz integracja kulturowa w skali regionalnej 1 globalne;.
Produkty sa wytwarzane przy uzyciu tych samych technik, co
powoduje, ze maja one bardzo podobne walory uzytkowe, czgsto tez
wyglad. Integracja kulturowa sprawia, ze gust 1 preferencje
nabywcow staja si¢ podobne do siebie niezaleznie od przynaleznos$ci
etnicznej konsumenta. Réwnoczesnie stopniowe upodabnianie si¢ do
siebie poszczegolnych kultur oraz globalizacja gospodarki bywaja
przez wielu konsumentdw postrzegane jako zagrozenie tozsamosci
kulturowej wzglednie narodowej. W efekcie pojawia si¢ coraz
silniejsza tendencja do heterogenizacji konsumpcji, a wigc do
akcentowania przez styl konsumpcji odrgbnosci kulturowej danego
narodu regionu, czy tez odrgbnosci i niepowtarzalnosci samego
konsumenta. To sprzyja postawom etnocentrycznym traktowanym
jako mechanizm obronny wobec zagrozen kulturowych i gospodar-
czych zwiazanych z globalizacja lub jako przejaw ekspresji
1 odregbnosci stylu zycia konsumenta pragnacego wyrdzni¢ sig¢
sposrod nabywcéw kierujacych si¢ konformizmem.

Znaczenie dla nasilenia etnocentryzmu konsumentow maja
réwniez wiek nabywcéw i ich system wartosci. Wraz z wiekiem

"4 Por. takze K. Mazurek-Eopacinska, Zachowania nabywcéw i ich
konsekwencje marketingowe, PWE, Warszawa 2003, s. 44- 46.

"3 Szerzej: D. Kielczewski, Konsumpcja a perspektywy trwatego
i zrownowazonego rozwoju, Wyd. UwB, Biatystok 2004.




158 Dariusz Kietczewski

zwigksza si¢ tendencja do preferowania produktéw krajowych.''e
Takie preferencje $wiadcza réwniez o konserwatyzmie $wiato-
pogladowym danej jednostki. Etnocentryzm charakteryzuje réwniez
osoby glgboko religijne oraz przywiazane do tradycji narodowych
1 patriotycznych.

Etnocentryzm moze by¢é postawa ksztaltowana 1 czgsto
podejmuje si¢ inicjatywy majace na celu rozpowszechnienie takich
zachowan. Moga to by¢ elementy reklamy 1 marketingu
przedsigbiorcow eksponujace krajowe lub regionalne pochodzenie
produktu oraz przejawy $wiadomej polityki panstwa, jak w Polsce
kampania ,,Teraz Polska”. Ksztaltowanie etnocentryzmu moze by¢
réwniez przejawem walki ekonomicznej, jak przykladowo bojkoty
konsumenckie dobr i ustug importowanych.

W latach dziewigcédziesiatych etnocentryzm konsumencki jest
propagowany takze przez ekologdéw jako przejaw proekologicznego
stylu zycia.!'” Nabywanie produktéw krajowych i regionalnych nie
tylko ma stuzy¢ ochronie lokalnych miejsc pracy i1 dziedzictwa
kulturowego, ale jest rowniez korzystne z perspektywy celu ochrony
srodowiska, poniewaz wiaze si¢ z nim ograniczenie kosztow
i ucigzliwosci transportu.

2. Mechanizm wzrostu gospodarki regionu w warunkach
etnocentryzmu konsumenckiego. Rola oddzialywania
instytucjonalnego

Etnocentryzm konsumencki jest czynnikiem wzrostu gospodarki

regionu. Spelnia on funkcje specyficznej pozataryfowej bariery
handlu, ktora sprawia, ze produkty krajowe posiadaja lepsza pozycje
rynkowa, niz importowane.

Przyjmijmy, ze konsument ma do wyboru produkt regionalny p

oraz produkt importowany ¢ o jednakowych parametrach
uzytkowych 1 jednakowej dostgpnosci , a wigc p oraz q s doskonale

116 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania..., op. cit., s. 85.
"7 P, Znaniecki, Dobre zakupy, Polska Zielona Sie¢, Bialystok-
Krakow 2004.
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substytucyjne. Tym samym ilo$¢ decyzji nabywczych odnoszacych
si¢ do dobr regionalnych p oraz dobr importowanych g jest
jednakowa. W sytuacji, gdy konsument kieruje si¢ postawa
etnocentryzmu dobro importowane g przestaje by¢ doskonale
substytucyjne w stosunku do dobra regionalnego p, poniewaz nie
posiada istotnej cechy, jaka jest regionalne pochodzenie produktu.
W efekcie struktura konsumpcji zmienia si¢: wzrasta ilos¢ decyzji
nabywczych preferujacych dobro regionalne p kosztem dobra
importowanego .

Wystapienie powyzszego efektu substytucyjnego powoduje
zmiany w strukturze popytu i podazy. Ten proces mozna opisaé
nastgpujaco.

Przyjmijmy, ze podaz dobr regionalnych p i dobr importowanych
q Jest doskonale elastyczna oraz, ze popyt na wzajemnie
substytucyjne dobro regionalne p i dobro importowane g sa
jednakowe. Tym samym rowniez spozycie obu dobr jest. Kierowanie
si¢ przez nabywcOw motywacja etnocentryczng powoduje wzrost
popytu na dobro regionalne p i wzrost jego spozycia, a takze
spadek spozycia tego dobra importowanego q. Wynika z tego,
ze etnocentryzm konsumencki przyczynia si¢ do wzrostu dynamiki
rozwoju regionu poprzez oddzialywanie od strony popytowej
powodujace wzrost sprzedazy dobr regionalnych.

Przedstawione tu rozumowanie jest bardzo uproszczone,
poniewaz nie uwzglednia ceny produktu oraz zaklada, ze konsument
ma doskonalq informacj¢ na temat rzeczywistego pochodzenia
produktu. W tym miejscu zajmiemy si¢ drugim z wymienionych
problemow.

Istnieje ryzyko, ze producent zagraniczny begdzie starat sig
odbudowaé swoja pozycj¢ konkurencyjna wykorzystujac do tego
postawg etnocentryzmu nabywcy. Zazwyczaj stosuje si¢ trzy
strategie dzialania.

Pierwsza strategia jest tak zwana glokalizacja produktu. Dobro
importowane jest modyfikowane w ten sposob, by w sposdb
optymalny zaspokoi¢ potrzebg¢ konsumenta i zarazem nadaé dobru
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cechy lokalne. Przykladem takiej strategii wykorzystanej w Polsce sa
dziatania koncernu McDonald's, ktéry dostosowuje ofert¢ swoich
produktow do  regionalnych przyzwyczajen dietetycznych
(przyktadem jest produkt WiesMac, do ktoérego wytworzenia wy-
korzystuje si¢ wieprzowing oraz sos zawierajacy chrzan i czosnek).
Druga strategia jest wykorzystanie faktu, ze etnocentryzm wielu
nabywcéw ma pozorny charakter. Dla poprawy pozycji
konkurencyjnej producenta wystarcza w takiej sytuacji nadanie
importowanemu dobru polskiej marki. Przyklady takich zachowan sa
w Polsce do§¢ mocno rozpowszechnione. Wielu zagranicznych
producentéw nadaje swoim globalnym produktom czgsto
o niewiadomym kraju pochodzenia polskie marki czgsto o bardzo
starych tradycjach i renomie. Trzeci sposob dzialania to podrabianie
danego produktu. Moze to by¢ nadanie regionalnej, tradycyjnej
nazwy produktowi importowanemu lub wykorzystanie nazwy bardzo
zblizonej. Takie zachowania sa dos¢ czeste w sektorze rolno-
spozywczym przy nadawaniu nazw serom, produktom wedliniarskim
itp.

Istotne okazuje si¢ w tym kontekScie oddziatywanie
instytucjonalne. Przykladem takiego oddzialywania jest odwolujacy
si¢ do etnocentryzmu konsumenckiego system ochrony produktow
tradycyjnych i regionalnych wykorzystywany w Unii Europejskie;.
Istnieja dwa zagrozenia dla takich produktow. Pierwszym jest ryzyko
podrabiania ich przez producentow wywodzacych si¢ spoza regionu.
Z jednej strony jest to zagrozenie dla samego producenta
regionalnego, z drugiej za$ takze dla konsumenta, ktéry nie moze
mie¢ ani pewnosci, ze nabyl produkt oryginalny, ani ze nabyty przez
niego produkt posiada wilasciwe cechy jakosciowe. Drugie
zagrozenie wigze si¢ ze standaryzacja dobr i ustug w Unii
Europejskiej. Zdarza si¢, ze produkty regionalne i tradycyjne nie
spelniaja wymogdéw unijnych przykladowo norm sanitarnych.
Okazuje si¢ konieczne poszukiwanie rozwiazan, ktore z jednej strony
chronityby oryginalny charakter danego produktu, z drugiej za$
umozliwilyby podaz dobr, ktore standardéw unijnych nie spehiaja,
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ale maja charakter regionalny lub tradycyjny. Takim rozwigzaniem
jest system unijnych certyfikatow produktéw regionalnych
i tradycyjnych.

System ochrony produktéw regionalnych i tradycyjnych polega
na rejestracji, ochronie i wyr6znianiu specjalnymi znakami takich
produktéw. Korzystanie z ochrony produktu jest z zatozenia prawem
zbiorowym, a wigc obejmuje dang stref¢ geograficzna.

Instrumentami ochrony s3 trzy znaki:

- chroniona nazwa pochodzenia,

- chronione oznaczenie geograficzne,

- $wiadectwo szczegdlnego charakteru (specyfika gwaranto-
wana tradycja).

Znak ,.chroniona nazwa pochodzenia” okresla jako$¢ produktu
poprzez geograficzna nazwe jego pochodzenia. Scisle wiaze cechy
produktu z uwarunkowaniami glebowymi, mikroklimatycznymi oraz
historyczno-spotecznymi miejsca, z ktérego dany produkt pochodzi.
Chodzi tu i o surowce, i 0 sposOb wytwarzania produktu. Tym
samym produkt posiadajacy znak ,,chroniona nazwa pochodzenia”
powinien spelni¢ nastgpujace warunki:

- pochodzi¢ z terenu, z ktérym zwiazana jest dana nazwa,

- powinien posiada¢ wlasciwosci typowe dla danego
srodowiska geograficznego, przyrodniczego 1 spofeczno-
kulturowego,

- produkcja, przetwarzanie i przygotowanie powinny odbywac
si¢ na terenie objetym delimitacja.

Znak ,.chronione oznaczenie geograficzne” jest znakiem, ktory
okresla jakos$¢ produktu przez zastosowanie geograficznej nazwy
pochodzenia tego produktu, ktérego zwigzek z miejscem
wytwarzania jest wyraznie utrwalony. Dlatego taki produkt musi
spehi¢ trzy warunki:

- pochodzi z terenu, ktérego nosi nazwe,

- posiada cechy majace zwigzek z miejscem pochodzenia
geograficznego,
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- jest produkowany w wyodrgbnionym obszarze geograficz-
nym.

»Swiadectwo szczegdlnego charakteru” lub ,,specyfika gwaran-
towana tradycja” to znak, ktory okresla produkty wyrdzniajace si¢
swoim skladem, sposobem produkcji lub tradycyjng metoda
przetwarzania od podobnych im produktom nalezacym do tej samej
kategorii. Taki produkt powinien mie¢ dwie cechy:

- specyficzny element tradycyjny: tradycyjne surowce, sklad,

sposob wytwarzania,

- specyficzng nazwg.

Graficzne przedstawienie znaku ,specyfika gwarantowana
tradycja” przedstawia Rysunek 1 (pozostale znaki roznia si¢
napisem).

Rysunek 1.
Znak ,,specyfika gwarantowana tradycja”

Ochrona za posrednictwem wymienionych znakow obejmuje:

- zakaz stosowania zarejestrowanej nazwy,

- zakaz produkowania podrobek z opisem ,,w stylu”, ,,rodzaju”,
,podobny do” itp.

- wszelkie inne praktyki mogace wprowadzi¢ konsumenta
w blad.
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W koncu lat dziewigédziesiatych w krajach ,,Pigtnastki” znakami
bylo objete 630 produktéw. Typologi¢ ochrony przedstawia
Tabela 1.

Tabela 1.
Znaki ochronne produktow tradycyjnych i regionalnych
wedlug rodzaju produktu w krajach ,,Pigtnastki”

L.p. Kategoria produktu Ilos¢ produktéw
1. Sery 150
2. | Produkty migsne 64
3. | Swieze migso i podroby 93
4. | Swieze ryby i owoce morza 6
5. | Inne produkty pochodzace od zwierzat 17
6. | Oleje, oliwy i thuszcze 79
7. | Oliwy jadalne 16
8. Owoce, warzywa i zboza 131
9. | Wyroby piekarnicze (chleb, makaron itp.) 11
10. |Piwa 15
11. | Pozostate napoje 38

12. | Produkty niezywnosciowe 10

Zrédto: Rzeczpospolita produktéw regionalnych, red. K. Vinaver, Zielone Phica
Polski, Biatystok 2002, s. 34.

W praktyce ochrona obejmuje gléwnie produkty zywnosciowe.
Inne produkty uzyskuja certyfikat jedynie incydentalnie. Taka
struktura produktow objetych ochrona wynika wilasnie z tego,
ze moga one by¢ relatywnie latwo podrabiane wzglednie, ze ich
przygotowywanie nie zawsze odpowiada standardom higienicznym
przyjetym w Unii Europejskie;.
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Na Rysunku 2 przedstawiona jest struktura geograficzna systemu
produktéw regionalnych i lokalnych.

Rysunek 2.
Znaki ochronne produktow tradycyjnych i regionalnych
wedlug krajéw w krajach ,,Pigtnastki”

. Pozostate Wiochy
Nlemcy 10% 21%
10%
Hiszpania
12%
G1r§((;ja Portugalia
° 13%

Zrédto: jak w Tabeli 1.

Korzystanie ze znakéw ochrony produktéw regionalnych
i tradycyjnych nie jest wigc jednakowe. Zdecydowanie najczesciej sa
one wykorzystywane w krajach o najsilniejszych tradycjach
regionalnych i tradycjach lokalnego patriotyzmu oraz od dawna
stynacych z regionalnych i tradycyjnych produktow spozywczych.
Oznacza to, ze najwigcej korzysci z opisywanego instrumentu moga
uzyskiwaé regiony o silnej tozsamosci kulturowej. Takimi regionami
sa regiony peryferyjne w Polsce, przede wszystkim regiony tak
zwanej $ciany wschodnie;.

3. Etnocentryzm konsumentéw w Polsce

Rola 1 kierunki etnocentryzmu w Polsce zmienialy si¢ bardzo
mocno w latach dziewigédziesiatych. Na poczatku tej dekady taka
postawa byla relatywnie rzadka. Dostrzegalne bylo preferowanie
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produktow importowanych. Wynikalo ono gléwnie z braku zaufania
do produktow krajowych. Postrzegano je jako technicznie
przestarzate i stabe jakosciowo, co mialo by¢ efektem prymitywnego
modelu gospodarki socjalistycznej. W ciagu dekady poglegbialy si¢
jednak postawy etnocentryczne, co bylo spowodowane przez
sprzyjajace uwarunkowania spoteczno-kulturowe.

Cechy etnocentryzmu konsumenckiego w Polsce przedstawia
Tabela 2.

Tabela 2.
Stosunek konsumentéw w Polsce do dobr importowanych
i globalnych w 2005 r. (w %, w nawiasie 2001 rok)

Wyszczeg6l- Wiek Wiek Wiek Powyzej Ogoélem
nienie do251at | do40 lat do 55 lat 55 lat

Produkty

zywnosciowe

Postawy:

- pozytywna 53,6 (55,4) | 44,1(49,7) | 29,8(37,9) | 19,9(22,8) | 40,2(42,8)
- obojetna 35,9(37,9) | 40,8(40,8) | 48,3(45,3) | 44,6(48,6) | 39,7 (42,8)
- negatywna 10,5(6,7) | 151(9,5) | 21,8(16,8) | 32,5(28,6) | 19,1 (14,4)
Pozostate

produkty

Postawy:

- pozytywna 68,4 (64,2) | 58,6 (63,5) | 43,1(54,6) | 30,037,1) | 52,4(59,7)
- obojetna 30,0(33,2) | 36,5(33,1) | 50,0 (39,1) | 58,6(55,7) | 42,8(36.6)
- negatywna 1,6(2,6) | 4.9(3.4) 6,9 (6,3) 11,4(7,2) | 483,79

Zrodto: opracowanie wlasne na podstawie danych udostepnionych przez IRWiK.

Najsilniejsze  postawy etnocentryzmu sa dostrzegalne wobec
produktéw sektora rolno-spozywczego. Ponadto tendencja do
etnocentryzmu rosnie wraz z wiekiem nabywcy. Zauwazalne jest
nasilenie si¢ takich postaw po wstapieniu Polski do Unii Europejskiej
oraz relatywnie wysoki poziom wrogosci nabywcoéw wobec dobr
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importowanych raczej nie spotykany w wigkszosci krajow Unii
Europejskie;.

Oznacza to, ze etnocentryzm konsumencki jest w Polsce dos¢
silnie zakorzeniony, co wynika z r6znorodnych uwarunkowan.

Jednym z nich jest silne przywiazanie Polakéw do tradycji
religijnych oraz ich konserwatyzm $wiatopogladowy i polityczny.
W Polsce relatywnie ostroznie postrzegane jest demokratyczne
spoleczenstwo otwarte oparte na wartosciach obyczajowego libera-
lizmu 1 wartosciach postmodernistycznych afirmujacych wolnosé
jednostki. Przeciwstawiane sa temu: tradycyjny model rodziny,
tradycyjna religijnos¢, wspolnotowe traktowanie spoleczenstwa przy
relatywnie niskiej ocenie wartosci wolnosci $wiatopogladowe;,
obyczajowej oraz wolnosci stowa. Taki ksztalt systemu wartosci
sprzyja rozwojowi postaw etnocentrycznych.

Postawy etnocentryzmu konsumenckiego Polakow majq swe
zZrodla takze w niecatkowicie uswiadomionych kompleksach wynika-
Jjacych z wielowiekowego podporzqdkowania obcym mocarstwom.
To rodzi postawe krytyki wobec polityki panstwa sprzyjajacej rozwo-
Jjowi inwestycji zagranicznych w Polsce. Spektakularnym wyrazem
takiej postawy sq protesty rolnikow przeciwko prowadzonej polityce
rolnej i nieskrepowanemu naptywowi produktow rolnych z krajow
Unii Europejskiej.""®

Bez watpienia znaczenie dla rozwoju etnocentryzmu konsumen-
tow polskich sa relatywnie silne tradycje nacjonalistyczne w ksztal-
towaniu postaw i ocen spolecznych. W okresie migdzywojennym
w propagandzie politycznej, a poniekad réwniez w systemie
wychowania relatywnie duze znaczenie mialy postawy antysemickie.
Organizowane byly akcje polityczne i spoleczne nawolujace do
bojkotu dobr i ustug oferowanych przez podmioty gospodarcze
zydowskiego pochodzenia. W okresie socjalizmu system edukacji
byl oparty na ksztaltowaniu postaw patriotycznych 1 jednoczes$nie
antyniemieckich. Rowniez to powoduje, ze tendencje etnocentryczne
sa w Polsce stosunkowo silne.

118 K. Mazurek-Eopaciniska, Zachowania...op. cit., s. 35.
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Etnocentryzm polskich konsumentéw jest takze efektem
rozczarowania znacznej czgS$ci  spoleczenstwa transformacja
ustrojowa. Jest ona kojarzona z pauperyzacja i katastrofa bezrobocia.
Bez watpienia procesy te kojarzone s z ekspansja obcego kapitalu w
Polsce 1 procesami prywatyzacji oraz z rzekomo skrajnie liberalng
polityka panstwa. W tej sytuacji etnocentryzm jest postawa obronna
1 wyrazem protestu przeciwko kierunkowi rozwoju spoteczno-
gospodarczego. Dlatego etnocentryzm konsumencki jest dostrze-
galny szczegdlnie silnie w regionach slabo rozwinigtych.
Na Rysunku 3 znajduje si¢ porownanie postaw wrogosci wobec dobr
importowanych w Warszawie 1 Bialtymstoku.

Rysunek 3
Roéznice w poziomie etnocentryzmu konsumenckiego
w Warszawie 1 Bialymstoku (w %).
Wrogie postawy wobec dobr importowanych

Ogolem

Biatystok

Warszawa

0 5 10 15
Zréodto: jak w Tabeli 2

Postawy negatywne nabywcéw w odniesieniu do débr
importowanych sa dostrzegalne w Bialymstoku ponad dwukrotnie
czgsciej, niz w Warszawie. Mozna to interpretowaé wigkszymi
obawami zwigzanymi przede wszystkim z ryzykiem utraty pracy
oraz kojarzeniem transformacji gospodarki polskiej z obnizeniem
poziomu zycia. Istotne wydaje si¢ rOwniez to, ze region Podlasia jest




168 Dariusz Kielczewski

regionem wieloetnicznym, stad zapewne takze sklonnos¢ do
podkreslania tradycji kulturowych (a tym samym takze skionno$é
do etnocentryzmu) jest silniejsza.

Uzasadnienia etnocentryzmu konsumenckiego w Polsce maja
glownie charakter lgkowy. Jednakze istnieja réwniez takie sfery,
w  ktorych etnocentryzm Polakéw wydaje si¢ mie¢ charakter
afirmatywny, co oznacza, ze konsumenci uwazaja, ze dobra krajowe
powoduja mniejsze ryzyko konsumenta. Dotyczy to zwlaszcza
produktéw rolnych, ktore sa postrzegane jako produkty wysokiej
jakosci.

4. Whioski.

Etnocentryzm konsumencki jest coraz silniej zaznaczajaca si¢
tendencja w zachowaniach nabywcow. Jest uzasadniany roznorodnie:
od rzeczywistego zaufania do produktéw krajowych i regionalnych
az po obawy zwiazane z istnieniem ewentualnych niekorzystnych
spofecznych, gospodarczych 1 kulturowych skutkow globalizacji
integracji regionalnej. Jego konsekwencja niewatpliwie jest wzrost
popytu na poszczegdlnych rynkach na dobra pochodzenia krajowego.

Etnocentryzm konsumencki Polakoéw ma nastgpujace cechy:

- dotyczy gldwnie dobr sektora rolno-spozywczego,

~ jest obecnie relatywnie wysoki i nadal ro$nie,

- charakteryzuje gléwnie konsumentéw w regionach relatywnie
stabo rozwinietych (niskie dochody gospodarstw domowych,
wysokie bezrobocie).

Tym samym niewatpliwie istnieje pozytywna relacja migdzy
etnocentryzmem konsumentéw 1 dynamika rozwoju regionow
peryferyjnych. Zwlaszcza, ze regiony te specjalizuja si¢ gléwnie
w produkcji sektora rolno-spozywczego, a poziom etnocentryzmu
w tych regionach jest wysoki. Relatywnie wysoki jest zatem popyt
na dobra i ushugi regionalne.
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