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WSTEP

Kraj pochodzenia produktu nalezy, obok jakosci i ceny, do najwazniejszych kry-
teriéw wyboru przy podejmowaniu przez konsumenta decyzji zakupowych pro-
duktéw spozywczych, a w kontekscie negatywnych skutkéw pandemii COVID-19
kupowanie zywno$ci made in Poland zyskuje na znaczeniu, stajac si¢ praktycznym
dzialaniem na rzecz wspierania rodzimych producentéw. Zmiany w postrzeganiu
artykulow spozywczych polskiej produkeji i wzrost zainteresowania ich nabywa-
niem przez kupujacych nie sa oczywiscie wylacznie ,efektem koronawirusa’, ale
bardziej diugofalowych zmian, ktére dokonaly sie w §wiadomosci konsumentéw
w ostatnich trzydziestu latach. Okres gospodarki centralnie planowanej byt na-
znaczony dominacjg polskich produktéw na krajowym rynku, stad pojawienie si¢
w Polsce po 1989 roku zagranicznych przedsiebiorstw spowodowalo, ze nastapit
czas fascynacji wczesniej niedostepnymi produktami i markami zagranicznymi,
postrzeganymi jako lepsze i atrakcyjniejsze, a polscy konsumenci rezygnowali
z zakupu produktéw spozywczych rodzimej produkji.

Od kilkunastu lat obserwuje si¢ odwracanie tego trendu i coraz wigcej konsu-
mentow prezentuje postawe etnocentryzmu konsumenckiego, bedacego szczegdlng
formg patriotyzmu gospodarczego. Obie te postawy postulujg wsparcie wlasne;j
gospodarki podczas podejmowania decyzji ekonomicznych, jednak patriotyzm
gospodarczy, w odréznieniu od etnocentryzmu konsumenckiego, nie zaktada, ze
musi to by¢ réwnoznaczne z unikaniem zakupéw produktéw zagranicznych i ich
postrzeganiem jako gorszych niz krajowe. W odniesieniu do decyzji konsumen-
tow patriotyzm gospodarczy zwyklo sie nazywa¢ patriotyzmem konsumenckim,
a pojecie to nalezy rozumie¢ jako kierowanie sie w zachowaniach rynkowych
podczas dokonywania zakupu towaréw i ustug korzys$ciami dla swojego kraju.

Zmiany zachodzace w postawach polskich konsumentéw w odniesieniu do
krajowych produktéw potwierdzaja wyniki badan empirycznych, ktére dowodza,
ze Polacy przejawiaja etnocentryzm konsumencki, zwracajg uwage na pochodzenie
zywnosci, doceniajg jej polskie pochodzenie i — co najwazniejsze — chcg kupowac
artykuly spozywcze wyprodukowane w Polsce (Szromnik i Wolanin-Jarosz, 2013;
Wolanin-Jarosz, 2015; Goérski i Metrycki, 2018). Niemniej zjawisko to wymaga
prowadzenia dalszych badan wobec zmian zachodzacych w otoczeniu gospodar-
czym, jakie migdzy innymi spowodowata wspomniana wczesniej pandemia koro-
nawirusa. Skltada sie na to takze ztozona budowa postaw konsumentdw, a przede
wszystkim wielos¢ cech osobowych i psychologicznych, ktdre ich charakteryzuja
i determinujg zachowania zakupowe. Nie mozna takze poming¢ zlozonej budowy
samego produktu, ktéry oprécz szczegélnie waznego w kontekscie patriotyzmu



konsumenckiego kraju pochodzenia, posiada szereg innych cech, ktérymi nabywcy
kieruja si¢ w procesie zakupu.

W zwigzku z tym gtéwnym celem pracy jest dokonanie diagnozy zjawiska patrio-
tyzmu konsumenckiego w Polsce poprzez zidentyfikowanie postaw konsumentow
wobec polskiej zywnosci. Tak postawiony cel stal si¢ przestanka do sformulowania
nastepujacych celéw szczegoélowych: usystematyzowanie stanu wiedzy na temat
zjawiska patriotyzmu konsumenckiego, okreslenie czynnikéw determinujgcych
dokonywanie zakupéw polskich produktéw spozywczych przez konsumentdw oraz
dokonanie ich typologii w kontekscie postaw wobec tych produktéw, szczegdlnie
triady ich cech, tj. pochodzenia, ceny i jakosci.

Realizacja tak postawionych celéw wymagata przeprowadzenia studiow litera-
turowych dotyczacych zachowan konsumenta, w szczegdlnosci jego procesu decy-
zyjnego i czynnikow, ktdre go determinujg. Rownie wazne stalo si¢ zdefiniowanie
pojecia patriotyzmu konsumenckiego i jego umiejscowienie w kontekscie takich
terminow jak etnocentryzm czy kosmopolityzm konsumencki. Analizie poddano
takze wtorne zrédla informacji dotyczace funkcjonowania branzy spozywczej
w Polsce, w tym: dane GUS, raporty Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu oraz
raporty Agencji Badan Opinii i Rynku ,,Open Research”. Z kolei zrodtem danych
w analizie czynnikéw determinujacych postawy konsumentéw wobec polskich
produktéw spozywczych oraz typologii konsumentow staty si¢ wyniki badania
ilosciowego przeprowadzonego technika CAWI na przetomie listopada i grudnia
2020 roku na probie badawczej liczacej 735 osob.

Sformutowane w pracy cele wplynely na jej strukture i podzial na dwie réwno-
wazne i korespondujace ze sobg czesci - teoretyczng i empiryczng. Rozdzial pierw-
szy stanowi przeglad literatury i poje¢ zwigzanych z patriotyzmem gospodarczym.
Oprocz zdefiniowania pojecia patriotyzmu konsumenckiego wyjasnione zostaty
réznice miedzy tym pojeciem a etnocentryzmem konsumenckim. W rozdziale po-
ruszono réwniez zagadnienia innych postaw, jakie konsumenci moga przyjmowac
wobec kraju pochodzenia produktéw. Dokonany zostal takze przeglad literatury
dotyczacej patriotyzmu oraz etnocentryzmu konsumenckiego, jak réwniez badan
empirycznych przeprowadzonych w Polsce w odniesieniu do tych zjawisk.

W drugim rozdziale, ktéry takze ma charakter teoretyczny, scharakteryzowa-
no proces decyzyjny konsumenta oraz czynniki, ktére wpltywaja na jego decyzje.
Omoéwiono modele zachowan konsumenta oraz ich przydatno$¢ do wyjasnienia
zjawiska patriotyzmu konsumenckiego. Szerszej przedstawiono model zachowa-
nia konsumenta uwarunkowanego czynnikami kulturowymi proponowany przez
Bartosik-Purgat, w ktérym - jako jednym z nielicznych - kladzie si¢ nacisk na
kwestie kulturowe oraz postawy wzgledem kraju pochodzenia. Ponadto omdéwione
zostalo znaczenie ceny, jakosci oraz kraju pochodzenia w decyzjach zakupowych
konsumenta, poniewaz czynniki te sg kluczowymi atrybutami produktow, ktdre
wplywaja na decyzje konsumentéw. W rozdziale tym scharakteryzowano réwniez



polska branze spozywcza, a ponadto zaprezentowano polskie marki zywnosci wy-
kupione przez zagranicznych udziatlowcéw oraz te, ktére w dalszym ciggu pozostaja
w rekach polskich wlascicieli.

Rozdzial trzeci to zestawienie dzialan podejmowanych przez producentéow
w celu eksponowania polskiego pochodzenia ich produktéw, rozwigzan wprowa-
dzonych w celu wspierania i promowania zakupdw polskiej zywnosci oraz inicja-
tyw, jakie podejmowaly najwigksze sieci handlowe w Polsce w czasie pandemii
COVID-19 w celu wspierania polskich producentéw i dostawcoéw zywnosci.

W rozdziale czwartym przedstawiono zalozenia badawcze i analityczne badan
empirycznych przeprowadzonych w odniesieniu do zjawiska patriotyzmu konsu-
menckiego. Oprdcz charakterystyki proby badawczej, okreslenia celéw i hipotez
badawczych dokonano operacjonalizacji czynnikéw determinujacych postawy
konsumentéw wobec produkowanych w Polsce produktow spozywczych, wyodreb-
niajac trzy ich kategorie, czyli czynniki osobowe, psychologiczne i charakteryzujace
zachowania zakupowe nabywcéw czynniki behawioralne. Ponadto w rozdziale
przedstawione zostaly zalozenia procedury typologii konsumentéw z zastosowa-
niem metody k-§rednich oraz profilowania konsumentéw reprezentujgcych pozy-
tywne i negatywne postawy wobec polskich produktéw spozywczych na podstawie
wynikéw otrzymanych metoda tabelaryzacji korelacyjne;.

Rozdzial pigty rozpoczyna prezentacja wynikéw badan w zakresie postaw konsu-
mentéw wobec polskich produktéow spozywczych w odniesieniu do ich ceny, jakosci
i kraju pochodzenia. Ponadto na podstawie rezultatéw testu U Manna-Whitneya
i testu ANOVA rang Kruskala-Wallisa wskazano, ktére sposrod analizowanych
czynnikéw osobowych, psychologicznych i behawioralnych istotnie statystycznie
roznicujg postawy konsumentéw wobec artykuléw spozywczych polskiego po-
chodzenia.

Ostatni, szdsty rozdzial sklada sie z dwoch czesci. W pierwszej, na podstawie
wynikow uzyskanych metoda analizy tabelaryzacji korelacyjnej i przeprowadzonych
testow statystycznych, scharakteryzowano profile cech konsumentéw reprezen-
tujacych wysoki i niski poziom patriotyzmu konsumenckiego. Profile te zostaly
przedstawione z uwzglednieniem komponentu poznawczego i behawioralnego
postaw konsumentéw wobec ceny, jakosci i kraju pochodzenia produktu. Natomiast
w czesci drugiej zaprezentowano rezultaty typologii konsumentéw w kontekscie
ich postaw wobec zjawiska patriotyzmu konsumenckiego, ktora przeprowadzono
metodg k-$rednich.

W zakonczeniu zaprezentowano najwazniejsze wnioski wynikajace z przepro-
wadzonych studiéw teoretycznych i analiz empirycznych oraz okreslono kierunki
dalszych badan nad zjawiskiem patriotyzmu konsumenckiego.

Autorki wyrazajg poglad, ze proponowana monografia nie tylko pozwoli przed-
stawicielom $rodowiska akademickiego poszerzy¢ wiedze¢ na temat zjawiska patrio-
tyzmu konsumenckiego, ale bedzie takze wartosciowym zrédtem informacji dla



praktykow biznesu oraz oséb zwigzanych z administracja publiczng, ktére swoimi
decyzjami istotnie oddziatujg na przebieg proceséw gospodarczych zaréwno w skali
lokalnej, jak i ogélnokrajowej. Pozostaje tez mie¢ nadzieje, ze dokonana na podsta-
wie badan empirycznych typologia konsumentéw z trzech generacji wiekowych - X,
Y i Z - charakteryzujacych si¢ odmiennym, nie zawsze pozytywnym podejsciem do
zakupu polskiej zywnosci, bedzie dla nich wsparciem w przyjmowaniu rozwigzan
korzystnych dla polskich producentéw i dostawcdw zywnosci.

Autorki pragng podzigkowa¢ Panu Profesorowi Adamowi Figlowi za cenne
uwagi, ktdre pozwolily udoskonali¢ niniejsza ksigzke, przede wszystkim za$ za
refleksje dotyczaca potrzeby dostrzegania nie tylko pozytywnych, ale takze negatyw-
nych stron zjawiska patriotyzmu konsumenckiego, ujawniajacych sie szczegélnie
w dziataniach migedzynarodowych korporacji, ktére nie zawsze musza by¢ korzystne
dla polskich producentéw i dostawcow, pomimo ze sg prowadzone pod hastem
wspierania sprzedazy dostarczanych przez nich produktow.



1. PATRIOTYZM W GOSPODARCE

1.1. Patriotyzm konsumencki -
definicja pojecia i cechy zjawiska

Ponad 30 lat gospodarki wolnorynkowej w Polsce to okres, w ktérym mozna za-
obserwowac ewolucje postrzegania produktéw krajowych i zagranicznych przez

konsumentéw. Komunizm i czasy gospodarki centralnie planowanej to dominacja

polskich produktéw na krajowym rynku i wtasciwie tylko niewielkie mozliwosci

zakupu zagranicznych produktéw. Kapitalizm, wolny rynek, otwarcie na produkeje

zagraniczng i pojawienie si¢ w Polsce miedzynarodowych firm spowodowaly, ze

Polacy odwrocili si¢ od produktéw krajowych i nastapit czas fascynacji produktami

i markami zagranicznymi, postrzeganymi jako lepsze, atrakcyjniejsze i wezesniej

niedostepne. Obecnie jednak postawy internacjonalistyczne i zorientowanie na

produkty zagraniczne wsrdd polskich konsumentéw nie sg juz tak silne. Nastapita

znaczgca polaryzacja postaw konsumentéw wobec kraju pochodzenia produktow.
Coraz wiecej konsumentéw zwraca uwage na marke i pochodzenie danego wyrobu,
a przy tym docenia polskie pochodzenie produktéw, ktore przestato by¢ utozsamia-
ne z gorsza jako$cia, a wrecz odwrotnie — polskie pochodzenie produktéw w wielu

branzach stalo sie wrecz preferowane (Baran, Marciniak i Taranko, 2017, s. 41).

Z jednej strony obecna sytuacja w Polsce moze by¢ wynikiem rozwoju gospo-
darczego i wzrostu swiadomosci polskich konsumentéw, z drugiej jednak dla czesci
konsumentéw wspieranie krajowych i lokalnych producentéw moze stanowi¢ wyraz
sprzeciwu wobec globalizacji. Jest to szczegélnie widoczne w czasach niepewno-
$ci w gospodarce, kiedy mechanizmy globalne zawodza, a tendencje narodowe,
patriotyczne czy etnocentryczne si¢ nasilaja (Angowski i Lipowski, 2014, s. 3).
Konsumenci, ktérzy nie zgadzaja si¢ z warto$ciami, jakie niesie za sobg zjawisko
globalizacji, poszukuja w warto$ciach narodowych szansy na przeciwstawienie sie
globalnym wzorcom unifikacji oraz na podkreslanie swojej odrebnej narodowej
tozsamosci (Stiglitz, 2004, s. 28-29; Kotodko, 2008, s. 98). Tozsamo$¢ narodowa ma
kazdy konsument, a jej wplyw wida¢ zaréwno w samym zachowaniu konsumenta,
jak i trendach, za ktérymi podaza (Charters i in., 2020, s. 389-399).

Z pojeciem tozsamosci narodowej taczy si¢ patriotyzm, ktory najproéciej mozna
zdefiniowac jako ,wszelkie umitowanie ojczyzny jako miejsca swojego pochodzenia
i/lub zamieszkania” (Encyklopedia PWN). Patriotyzm nie jest zjawiskiem nowym,
jednak w dobie postepujacej globalizacji nabiera nowego znaczenia. Warto podkresli¢,
ze wspolczesne rozumienie patriotyzmu dalekie jest od ideologii szowinistycznych.

9



Patriotyzm to przywigzanie do ojczyzny i solidarno$¢ z wtasnym narodem, ktérym
w odrdznieniu od szowinizmu i nacjonalizmu nie towarzyszy wrogos¢ wobec innych
narodéw, ani tym bardziej Zadne formy dyskryminacji (Encyklopedia PWN).

Brak jednomyslnosci w definiowaniu pojecia patriotyzmu jest takze widoczny
wsérod badaczy naukowych. Dla czesci autoréw jest on synonimem nacjonalizmu,
pozostali wskazujg, ze patriotyzm to pojecie znacznie sie réznigce od nacjonalizmu,
wrecz jego przeciwienstwo (Balabanis, Diamantopoulos, Mueller i Melewar 2001,
s. 158-160). Patriotyzm jest tez okreslany jako: ,,mito$¢ oraz poswiecenie sie dla
kraju” (Sharma, Shimp i Shin, 1995, s. 26-37), co jest bliskie definicji nacjonalizmu
i uznawanej przez niego wyzszosci intereséw narodu nad kwestiami indywidu-
alnymi. Natomiast wediug Kostermana i Feshbacha (1989, s. 117) patriotyzm to
»poczucie przywigzania do wtasnego kraju”, podczas gdy nacjonalizm to ,,poglad,
ze wlasny kraj jest lepszy i powinien by¢ dominujacy”. Mozna stwierdzi¢, ze gtéwna
réznica miedzy patriotyzmem a nacjonalizmem polega na tym, ze nacjonalizm jest
»Szowinistyczng przyczyna wojny’, a patriotyzm jest ,,zdrowg, narodowa koncepcja
siebie” (Kosterman i Feshbach, 1989). Rowniez Michelotti i Puncheva-Michelotti
(2014, s. 4) stwierdzaja, ze patriotyzm rdzni si¢ od nacjonalizmu tym, ze nie opiera
sie na pojeciu wyzszosci wlasnego pochodzenia narodowego nad innym. Na-
cjonalizm rodzi pogarde dla innych narodowosci, natomiast patriotyzm rodzi
milos¢ i oddanie narodowi. W okresie pokoju patriotyzm przybiera inne formy
niz w czasach wojen i mozna go manifestowa¢ w codziennym zyciu poprzez sza-
cunek do symboli narodowych, historii, tradycji czy udzial w wyborach. Istotnym
obserwowanym wspolczesnie zjawiskiem jest okazywanie postawy patriotycznej
podczas podejmowania decyzji o charakterze ekonomicznym (Lon, 2018, s. 28).

Czym zatem jest patriotyzm gospodarczy (ekonomiczny)? Nalezacy do wspot-
czesnych badaczy zjawiska patriotyzmu gospodarczego Clift (2009) okresla tym
mianem skoordynowane zachowanie konsumentow i przedsiebiorstw oraz pod-
miotéw sektora publicznego majace na celu podejmowanie decyzji korzystnych dla
ich gospodarki narodowej. Patriotyzm gospodarczy oznacza zatem podejmowanie
$wiadomych decyzji ekonomicznych z uwzglednieniem pozytywnego wpltywu
tych wyboréw na wspélnote narodows, z ktérg dany podmiot sie identyfikuje.
Jako decyzje ekonomiczne nalezy rozumie¢ nie tylko zakupy towaréw (débr kon-
sumpcyjnych) czy korzystanie ze swiadczonych przez rodzime podmioty ustug, ale
réwniez wybieranie krajowych dostawcéw i kooperantéw. Patriotyzm gospodarczy
nie dotyczy zatem wylgcznie konsumentow, ale takze podmiotéw gospodarczych
i urzedow publicznych (Dziewulski).

Clifti Woll (2012, s. 307-323) wyrdzniajg dwie formy patriotyzmu gospodarcze-
go - liberalng i konserwatywng. O ile instrumenty konserwatywnego patriotyzmu
ekonomicznego obejmuja klasyczne srodki protekcjonistyczne majace na celu ochro-
ne wewnetrzng przed dalsza ekspansjg obcego kapitatu, o tyle liberalny patriotyzm
gospodarczy jest realizowany przy uzyciu instrumentdw, ktére nie ograniczajg sie
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do regulacji handlu zagranicznego, ale koncentruja si¢ na pobudzaniu dzialalnosci
gospodarczej poprzez wykorzystanie mozliwosci popytu wewnetrznego i bodzcow
dla ponadnarodowego przemystu. Ponadto Clift i Woll wskazujg, Ze patriotyzm
gospodarczy moze przybiera¢ nie tylko rézne formy, ale i wymiary (tabela 1.1). Dzia-
tania rozumiane jako patriotyzm gospodarczy nie odnoszg si¢ bowiem wylgcznie do
narodu, ale takze do innych jednostek terytorialnych i to wlasnie nalezy rozumiec
jako wymiary patriotyzmu gospodarczego. Sa to: ponadnarodowy patriotyzm go-
spodarczy, narodowy patriotyzm gospodarczy oraz lokalny patriotyzm gospodarczy.

Tabela 1.1. Wymiary i formy patriotyzmu gospodarczego

Formy
Wymiary liberalny patriotyzm konserwatywny patriotyzm
gospodarczy gospodarczy
Ponadnarodowy patriotyzm strategiczna integracja regionalna regionalizm obronny
gospodarczy
Narodowy patriotyzm liberalny nacjonalizm klasyczny protekcjonizm
gospodarczy gospodarczy

Lokalny patriotyzm gospodarczy liberalna polityka, ktéra ulatwia ~ obrona lokalnej produkeji
powstawanie lokalnych lideréw

Zrodto: (Clift i Woll, 2012, s. 307-323).

Na szczeblu lokalnym liberalny patriotyzm gospodarczy bedzie mial na celu
wzmacnianie i rozwdj podmiotéw gospodarczych, tak by mogty poprzez prowadzo-
ng polityke wyrasta¢ na ponadlokalnych lideréw. Patriotyzm w konserwatywnym
ujeciu bedzie zorientowany na obrone podmiotéw gospodarczych przed podmio-
tami z zewnatrz oraz zachowanie ich obecnej sytuacji. Mozna wiec powiedzie¢, ze
liberalny patriotyzm bedzie si¢ wigzat z dynamicznym podejsciem nastawionym
na wzrost, natomiast konserwatywny patriotyzm na szczeblu lokalnym bedzie
statyczny i obronny, a gléwnym jego celem bedzie zachowanie obecnego porzadku,
czyli utrzymanie statusu quo.

Na szczeblu narodowym konserwatywny patriotyzm gospodarczy bedzie ozna-
czal stosowanie srodkow klasycznego protekcjonizmu, a liberalny patriotyzm gospo-
darczy - selektywna lub strategiczng liberalizacje w sposéb, ktory nadaje przywileje
okreslonym podmiotom gospodarczym. Jego celem moze by¢ rowniez wspieranie
konkurencyjnosci krajowych firm lub obywateli dzialajacych za granicg. Patriotyzm
gospodarczy moze mie¢ na celu ochrone producentéw i (lub) zachowanie istniejgcej
przewagi komparatywnej na kazdym poziomie, nawet ponadnarodowym. Jednak
w przypadkach gdy rynki regionalne nie s3 zintegrowane, ponadnarodowy patrio-
tyzm gospodarczy moze pociggac za soba znaczng liberalizacje, nawet jesli celem
politycznym jest ostatecznie stworzenie bloku handlowego zdolnego do obrony
intereséw regionalnych na rynkach §wiatowych. Zatem w zaleznosci od punktu
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wyjs$cia charakter interwencji gospodarczej jest zupelnie inny na wszystkich trzech
poziomach terytorialnych.

W tabeli 1.2 scharakteryzowano polityke i instrumenty, ktore wladze polityczne
stosujg w celu wspierania gospodarki. Wtadze moga stosowac z jednej strony po-
lityke, ktora wspiera ,,swoich’, a z drugiej strony stosowa¢ narzedzia ekonomiczne,
ktore beda ostabiac pozycje ,,obcych” To, czy wladze danego panstwa sg bardziej
nakierowane na wzmacnianie wlasnych podmiotéw gospodarczych, czy zabezpie-
czanie ich przed podmiotami z zewnatrz, pozwala okresli¢, ktéra forma interwencji
patriotycznej jest preferowana. Stosowanie liberalnej formy patriotyzmu gospo-
darczego oznacza prowadzenie polityki majacej na celu wspieranie podmiotow
z wewnatrz bez wykluczania tych z zewnatrz, a wigc w efekcie wzmacnianie pozycji
krajowych lub regionalnych grup docelowych. Natomiast podejscie konserwatywne
zaklada stosowanie polityki, ktéra ma uniemozliwi¢ jednostkom zewnetrznym
uczestnictwo na réwnych prawach ze ,,swoimi”.

Tabela 1.2. Klasyfikacja tresci politycznych patriotyzmu gospodarczego

Dominujjca ideologia

Cel polityczn
polityczny liberalna protekcjonistyczna

Faworyzowanie  selektywna liberalizacja w strategicznych — regulacje majace na celu utrzymanie
»swoich” sektorach tradycyjnych standardéw produktow
i procesow; dotacje panstwowe

Opor przed regulacja ryzyka lub zasady konkurencji, klasyczne bariery handlowe
»obcymi” ktére zabraniaja standardéw
powszechnych za granica

Zrédtlo: (Clift i Woll, 2012, s. 307-323).

Patriotyzm na polu gospodarczym moze by¢ realizowany zaréwno ,,0d dotu”,
jak i ,0d gory”. Patriotyzm gospodarczy ,,0od dotu” to zachowania, ktére moga
podejmowac wtasnie konsumenci, i oznacza on kupowanie polskich towaréw
i wspieranie polskich przedsigbiorcéw, ale rowniez ptacenie podatkéw do polskiego
budzetu. Patriotyzm gospodarczy ,,od gory” dotyczy wladz i oznacza prowadzenie
jawnej i faktycznej polityki gospodarczej ze strony wladz publicznych dla dobra
danego kraju, na przyktad ze strony rzadu czy banku centralnego (Lon, 2018, s. 33).

Takie ujmowanie patriotyzmu gospodarczego konsumentéw powoduje, ze poje-
cie to nalezy traktowac szerzej niz pojecie etnocentryzmu konsumenckiego. Wtas-
ciwe wydaje sie stwierdzenie, ze etnocentryzm konsumencki stanowi szczegolna
forme patriotyzmu gospodarczego. Obie postawy polegaja na wsparciu wlasnej
gospodarki podczas podejmowania decyzji ekonomicznych, jednak w patriotyzmie
gospodarczym, w odréznieniu od etnocentryzmu konsumenckiego, nie zaktada
sie, ze musi by¢ to réwnoznaczne z unikaniem zakupéw produktéw, ustug, idei
zagranicznych i ze to, co krajowe, jest rzeczywiscie lepsze niz zagraniczne (Baran
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iin., 2017, s. 36). Konsumenci charakteryzujacy si¢ wysokim poziomem etno-

centryzmu w wigkszos$ci przypadkéw preferuja krajowe produkty nawet w sy-

tuacji, gdy postrzegaja zagraniczne jako lepszej jakosci i korzystniejsze cenowo

(Awdziej, Tkaczyk i Wiodarek, 2014, s. 18). Tym, co faczy etnocentryzm konsu-

mencki i patriotyzm konsumencki, jest mozliwo$¢ zaspokojenia potrzeby przyna-

leznosci. W przypadku patriotyzmu konsumenckiego poprzez dokonywane wy-

bory konsumenci moga manifestowa¢ przynalezno$¢ narodows (Lon, 2018, s. 33).
Patriotyzm gospodarczy mozna réwniez rozumie¢ jako wybory gospodarcze

uwzgledniajace dobro ojczystego kraju w codziennych dzialaniach. Budowanie

silnej gospodarki krajowej wymaga codziennego, konkretnego dzialania i myslenia

w kategoriach wspolnego interesu, nie powinno sie sprowadzac¢ tylko i wylgcznie

do myslenia w kategorii zakupu produktéw polskich. Patriotyzm gospodarczy

konsumentow i pozostatych podmiotéw rynkowych moze by¢ okazywany poprzez

nastepujace dziatania (Lon, 2018, s. 33-34):

- placenie podatkéw w miejscu powstawania przychodéw, przez co okazywany
jest szacunek dla spotecznosci kraju, gdzie przedsigbiorstwo sprzedaje swoje
produkty i ustugi,

- wspieranie produktéw i ustug rodzimych polskich producentéw, ktére w swej
jakosci i cenie mogg skutecznie konkurowac z zagranicznymi konkurentami,

- utrzymywanie silnych kontaktéw z obywatelami mieszkajacymi poza granicami
kraju, dzigki czemu krajowe firmy bedg mialy silnych propagatoréw rodzimych
marek poza ojczyzna,

- wspolpraca z partnerami zagranicznymi, aby lepiej pozna¢ mechanizmy funk-
cjonowania gospodarki §wiatowej i lepiej si¢ przygotowa¢ do konkurencji za-
granicznej,

- wspieranie rodzimej gospodarki poprzez prace w firmach zagranicznych, ktére
promuja nasz kraj i przyciagaja dodatkowe kapitaly na inwestycje w Polsce.
Patriotyzm gospodarczy w odniesieniu do konsumentéw zwyklo sie nazywac

patriotyzmem konsumenckim. Pojecie to nalezy rozumie¢ jako kierowanie si¢

korzysciami dla swojego kraju we wszystkich swoich zachowaniach rynkowych,

a zwlaszcza w trakcie dokonywania wyboréw i zakupéw towardéw oraz ustug, ale

nie tylko (Wlodarczyk, 2015, s. 67). W aspekcie gospodarczym patriotyzm kon-

sumencki to wspieranie wszystkiego, co krajowe, rodzime, wlasne w obszarze
produkcji, wymiany oraz konsumpcji dobr. Z jednej strony bedzie to dbanie o to

i pielegnowanie tego, co odziedziczylismy po swych rodzicach, przodkach, a takze

pomnazanie otrzymanych doébr dla kolejnych pokolen. Z drugiej zas strony cho-

dzi tu o korzystanie z tych dobr w taki sposdb, aby przyczynia¢ si¢ do wspierania

i umacniania dobra wspdlnego obejmujacego cala wspolnote narodowsy. Patriotyzm

konsumencki nie oznacza jednak, ze patriotyczni konsumenci muszg bezwarun-

kowo popiera¢ swoj rzad i jego decyzje gospodarcze. Przyjeta definicja sugeruje
raczej, ze konsument patriotyczny jest gotowy dziata¢ dla dobra swojego kraju,
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ale nie jest to rownoznaczne z dzialaniem przeciwko podmiotom zagranicznym
(MacGregor i Wilkinson, 2012, s. 164).

Tym, co odrdznia konsumentéw patriotycznych od pozostatych konsumentow,
jest niewatpliwie podejmowanie decyzji ekonomicznych z uwzglednieniem wptywu
tej decyzji na krajowa gospodarke. W teorii racjonalnego zachowania zaklada sie,
ze konsumenci podejmujg decyzje w sposob racjonalny, czyli kupujg tanszy towar
sposrdd kilku o poréwnywalnej jakosci i maksymalizujg przy tym swojg uzytecznosc.
Jednak w wiekszosci wspolczesnych teorii ekonomicznych (na przyktad ekonomii
behawioralnej czy nowej ekonomii instytucjonalnej) poglad ten odrzuca sig, nie
twierdzac jednak, ze konsument zachowuje si¢ nieracjonalnie, ale uwazajac, ze
na jego wybory wplywaja czynniki inne niz racjonalne (Rudnicki, 2012, s. 135).
Ekonomia behawioralna wskazuje, ze zachowania konsumentdw nie sg tylko prosta
wypadkowa miedzy ceng a popytem, jak by na to wskazywala elastycznos¢ popy-
towa, ale na reakcje konsumentéw majg wplyw takze emocje, dogmaty oraz inne
czynniki psychologiczne. Oznacza to, Ze konsument patriotyczny nie kieruje si¢
w swoich dziataniach wytacznie kryterium racjonalno$ci ekonomicznej i maksy-
malizacjg uzytecznosci, ale na jego decyzje zakupowe wplywajg czynniki inne niz
informacja o cenie i jako$ci, czyli na przyktad kraj pochodzenia. Tym, co odréznia
konsumentéw patriotycznych od pozostalych, jest rozréznianie towaréw krajowych
i zagranicznych, poszukiwanie informacji dotyczacych kraju pochodzenia produktu.

Wiedza o poziomie patriotyzmu konsumenckiego w spoleczenstwie, czyli o tym,
czy konsumenci w swoich zachowaniach rynkowych, a zwlaszcza w trakcie doko-
nywania wyboréw i zakupéw towaréw oraz ustug, kieruja si¢ szeroko pojetymi
korzysciami dla swojego kraju, moze stanowi¢ wazny czynnik, ktory przedsigbiorcy
powinni uwzglednia¢ w swoich strategiach. Jak pokazuja badania Kim, Ko i Yim
(2013, 5.74-96) przeprowadzone na przykladzie wydarzen sportowych, poziom pa-
triotyzmu konsumenckiego pozytywnie wplywa na odbiér przekazéw reklamowych
o charakterze patriotycznym oraz odbior reklamowanych marek. W przypadku
zywnosci kwestia patriotyzmu jest jeszcze istotniejsza, a Yormirzoev, Teuber i Li
(2018, s. 371-385) moéwia nawet o zjawisku food patriotism. Charters, Smith Ma-
guire i Spielmann (2020, s. 389-399) zauwazaja istnienie innego zjawiska, ktore
nazywaja patriotyzmem produktowym i definiujg jako wyrazanie indywidualne;j
tozsamosci narodowej poprzez praktyki konsumpcyjne. Przykladowo konsumo-
wanie syropu klonowego moze by¢ bardzo kanadyjska czynno$cig do zrobienia,
czyms, czego oczekuje sie od Kanadyjczyka i co wyraza jego kanadyjska tozsamos¢.
Podobnie w przypadku Francuzéw - najbardziej francuska czynnoscia dla Francuza
jest picie francuskiego wina, ktére wyraza przynaleznos¢ narodowsa. Charters, Smith
Maguire i Spielmann podkreslajg jednak, ze waga tych ,,ikonicznych” czynnosci
w wyrazaniu tozsamosci narodowej moze by¢ rézna u poszczegdlnych przedsta-
wicieli danego narodu. W odréznieniu od innych badan udowodnili, ze nie tylko
poczucie tozsamosci narodowej wplywa na zachowania konsumpcyijne, ale takze
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zachowania konsumpcyjne mogg ksztaltowac¢ tozsamos¢ narodowg. Réwniez Dia-
mantopoulos, Zabkar i Zeugner-Roth (2015, s. 25-54) zauwazyli, ze odwolania do
tozsamosci narodowej konsumenta i kraju pochodzenia produktéw maja szczegdlne
znacznie w przypadku zywnosci, a Carvalho, Goldsmith i Luna (2019, s. 310-318)
stwierdzaja nawet, Zze marketingowcy, ktérzy ignorujg uczucia konsumentéw od-
noszace si¢ do ich tozsamos$ci narodowej, pomijaja wazny czynnik wplywajacy na
zachowania konsumentow.

1.2. Etnocentryzm konsumencki versus kosmopolityzm
i internacjonalizm konsumencki

Czgs¢ badaczy utozsamia etnocentryzm konsumencki z patriotyzmem gospodar-
czym konsumentdw, wlasciwsze wydaje sie jednak stwierdzenie, ze etnocentryzm
konsumencki jest specyficzng formg patriotyzmu gospodarczego i taki sposob
definiowania przyjmuje si¢ za obowigzujacy w dalszych rozwazaniach. Patriotyzm
gospodarczy oznacza dziatania podejmowane przez sektor publiczny, sektor firm
i konsumentow, ktore promuja rozwoj rodzimych firm, natomiast etnocentryzm
dotyczy postaw i zachowan poszczegélnych konsumentéw (Sharma i in., 1995,
s.26-37). W odréznieniu od etnocentryzmu, patriotyzm konsumencki nie zaklada
réwniez, ze nalezy unika¢ zakup6w produktéw zagranicznych, ani tego, ze s one
rzeczywiscie lepsze niz zagraniczne (Taranko i in., 2017, s. 36).

Shimp i Sharma to pierwsi badacze, ktérzy podjeli si¢ analizy zjawiska etnocen-
tryzmu w sferze konsumpcji. Na podstawie swoich badan zdefiniowali etnocen-
tryzm konsumencki jako ,,przekonanie podzielane przez konsumentéw na temat
powinnosci i moralno$ci kupowania towaréw pochodzenia krajowego”. Jak wskazali,
przejawianie postaw etnocentrycznych przez konsumentéw jest wynikiem $wia-
domych i celowych decyzji rynkowych. Wybér produktéw krajowych wymaga od
konsumentdw posiadania pewnej wiedzy, ktéra pozwoli im na podjecie decyzji za-
kupu w sposob przemyslany, zgodny z preferencjami i odczuciami. Niemozliwe jest
bowiem $wiadome preferowanie produktéw krajowych bez niezbednej znajomosci
proceséw rynkowych, powigzan miedzy podmiotami rynkowymi, konkurencji,
strategii marketingowych firm itp. Ponadto etnocentryzm konsumencki powoduje,
ze konsumenci podejmujacy decyzje zakupowe nie kieruja sie tylko przestankami
racjonalnymi, ale istotne znaczenie maja dla nich réwniez czynniki subiektywne,
w tym kryterium kraju pochodzenia produktu. Jest to wazne z punktu widzenia pro-
ducentéw, poniewaz konsumenci, by méc w sposéb swiadomy podejmowac decyzje
o zakupie rodzimych produktéw, wykazuja rosnace zainteresowanie kwestig kraju
pochodzenia produktéw, a decyzja o zakupie dla konsumenta etnocentrycznego
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wiaze si¢ z odpowiedzig na pytanie, czy dany produkt jest produktem rodzimym,
czy zagranicznym (Bartosik-Purgat, 2017, s. 57).

Nie ulega watpliwosci, Ze etnocentryzm konsumencki jest czynnikiem, ktory
wplywa na decyzje konsumentéw, czy kupowac produkty krajowe, czy zagraniczne
(Karoui i Khemakhem, 2019, s. 63-71), ale wsrdd wspoétczesnych badaczy mozna
sie spotkac z odmiennym spojrzeniem na motywy, ktére kieruja konsumentami
etnocentrycznymi. Baran i Maison (2014, s. 5) twierdzg w odr6znieniu od Shrim-
pa i Sharmy, ze etnocentryzm konsumencki nie musi by¢ uswiadomionym przez
konsumenta zjawiskiem o podtozu ideologicznym. Wedlug nich etnocentryzm
konsumencki to niekoniecznie zjawisko, ktore nalezy analizowaé¢ w kontekscie
moralnosci i powinnosci kierujacych konsumentem. Wskazuja oni, ze racjonalno$é
podejmowania decyzji przez konsumentow etnocentrycznych jest modyfikowana
poprzez wplyw czynnikow, ktére Zrédlo maja w mechanizmie postepowania zwig-
zanym z faworyzowaniem wlasnej grupy, a ponadto zakladajg, ze jednym z podsta-
wowych mechanizméw wyjasniajacych dzialanie tego zjawiska jest preferowanie
wlasnej grupy przy réwnoczesnym deprecjonowaniu obcych grup. Oznacza to, ze
automatycznie produkt wytworzony we wlasnym kraju jest bardziej ,,swoj” i mniej

»0bcy”, wiec jest lepiej postrzegany przez rodzimych konsumentéw. Rdwnoczesnie

dzialanie tego mechanizmu moze by¢ moderowane przez refleksyjne przetwarzanie
informacji. Kiedy procesy decyzyjne sg bardziej swiadome, to — w zaleznosci od
okolicznosci — efekt faworyzowania produktow wtasnej grupy moze by¢ wzmac-
niany, ostabiany lub zniesiony. Moze réwniez sie zdarzy¢, ze racjonalna analiza
doprowadzi do uznania obiektywnej przewagi wyrobow grupy obce;j.

Postawe etnocentryczng mozna przedstawi¢ za pomocg modelu (rysunek 1.1).
Komponentami postawy etnocentrycznej s3: Swiadomos¢ cech produktu gwaran-
towanych krajem pochodzenia, emocjonalne nastawienie do kraju pochodzenia
produktu i skfonnos$¢ do okreslonego zachowania si¢ wobec produktéw o okre-
$lonym pochodzeniu. Wspolczesnie bardzo czesto zauwaza sig, Ze w postawie
etnocentrycznej obok elementu poznawczego, jakim jest wiedza i przekonania,
wazne sg takze elementy psychologiczne oraz behawioralne, ktore pozostaja z tym
pierwszym w $cistym zwigzku i harmonii (Karcz i Kedzior, 1999, s. 26-39).

Wisrdd badaczy mozna sie spotkac¢ z twierdzeniem, Ze etnocentryzm konsu-
mencki stanowi szczegélny przypadek efektu kraju pochodzenia. Wedlug Figla
(2004, s. 33) etnocentryzm konsumencki to ,,specyficzna odmiana efektu kraju
pochodzenia, polegajaca na preferowaniu zakupu produktéw krajowych” Oznacza
to, ze warunkiem $wiadomego zakupu przez konsumentéw produktow krajowych
lub zagranicznych jest wlasciwe okreslenie kraju pochodzenia. Konsumenci, by
dokonywac¢ swiadomych wyboréw i wybiera¢ sposrdd ogétu dostepnych produktow
artykuly pochodzenia krajowego, muszg posiada¢ pewien zasob wiedzy spoteczno-

-ekonomicznej, ktéra pozwoli im na podjecie decyzji zakupu w sposob przemyslany,
zgodny z wlasnymi preferencjami i pogladami. Konsument nie moze §wiadomie
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preferowa¢ produktéw krajowych bez niezbednej znajomosci proceséw rynkowych,
powigzan miedzy podmiotami rynkowymi, konkurencji, strategii marketingowych
firm (Szromnik, Wolanin-Jarosz, 2013, s. 99).

Swiadomos¢ cech
produktu
gwarantowana
krajem
pochodzenia

Postawa

etnocentryczna

Sktonnoé¢ do
okre$lonego
sposobu
zachowania si¢
wobec produktow

o okre$lonym
pochodzeniu

Emocjonalne
nastawienie do
kraju pochodzenia
produktu

Rysunek 1.1. Komponenty postawy etnocentrycznej

Zrédlo: (Sajdakowska, 2003, s. 177-184).

Oproécz konsumentéw etnocentrycznych, dla ktérych kwestia pochodzenia
produktow jest istotna, mozemy wyro6znic jeszcze konsumentdéw nieetnocentrycz-
nych. W ramach tej kategorii mozna z kolei wyodrebni¢ konsumentéw kosmopo-
litycznych oraz internacjonalistycznych (Wolanin-Jarosz, 2015, s. 17) (tabela 1.3).

Tabela 1.3. Zestawienie typow postaw wzgledem kraju pochodzenia produktow lub
uslug

D sarampocheszenis Stosunek do towardw krajowych

towaru lub ustugi
Etnocentryzm preferowanie krajowego pochodzenia ~ uwazane za lepsze
konsumencki
Kosmopolityzm brak preferencji wzgledem kraju pocho- obojetny, jesli s3 uwazane za lepsze beda
konsumencki dzenia preferowane
Internacjnalizm preferowanie zagranicznego pochodzenia uwazane za gorsze
konsumencki

Zrédlo: Opracowanie wlasne.
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W odrdznieniu od postawy etnocentrycznej, postawa kosmopolityzmu kon-
sumenckiego oznacza, ze konsument nie wyraza zainteresowania pochodzeniem
produktu, a jego preferencje zakupowe majg swoje zrédlo w innych cechach
produktu (Ertmanska, 2011). Konsument kosmopolityczny kieruje si¢ réznymi
kryteriami wyboru towaru lub ustugi i nie interesuje go, czy dany produkt jest
krajowy, czy zagraniczny. Mozna przypuszczaé, ze wynika to z braku silnej wiezi
z wlasnym krajem i postawa kosmopolityzmu, ktéra cechuje si¢ traktowaniem
calego $wiata jako ojczyzny. Alternatywnie postawa kosmopolityzmu w sferze
gospodarczej moze wynika¢ z pogladow liberalnych i przyjecia zasady, ze dla
czlowieka racjonalnego najwazniejsze jest maksymalizowanie wtasnych korzysci,
nie oznaczajac przy tym braku patriotyzmu poza sferg gospodarcza (Lon, 2018,
s. 105-106). Dla konsumentéw kosmopolitycznych pochodzenie produktu,
to, czy jest on krajowy, czy zagraniczny, nie stanowi motywacji co do decyzji
zakupowej, poniewaz konsument kosmopolityczny skupia si¢ na korzysciach
z produktu, a nie kwestii jego pochodzenia. Istniejg rowniez konsumenci, ktérzy
preferuja produkty zagraniczne, a postawa, ktérg reprezentuja, jest okreslana
jako internacjonalistyczna. Internacjonalizm konsumencki oznacza brak zaufa-
nia nabywcy do wysokiej jakosci produktéw krajowych. Preferuje on podczas
zakupow dobra i uslugi importowane, ktére w jego przekonaniu sg lepsze niz
rodzime (Erytmanska, 2011, s. 258). Postawa ta dotyczy raczej grup towaréw czy
ustug, anizeli pelnej preferencji produktow zagranicznych, przy rownoczesnym
bojkocie towardw krajowych. Internacjonalizm mozna zatem uzna¢ za pojecie
przeciwstawne etnocentryzmowi, a co za tym idzie, rowniez patriotyzmowi
konsumenckiemu. W Polsce tego typu postawy byly obserwowane na poczat-
ku lat 90. XX wieku, wtedy to w wyniku transformacji gospodarczej nastgpilo
otwarcie gospodarki na §wiat i naptyw towaréw zagranicznych dotad nieobec-
nych na polskim rynku (Lon, 2018, s. 107). Przykladem preferowania towaréw
zagranicznych moga by¢ tez Chinczycy. Ich preferencje nie wynikaja jednak
z zachowan niepatriotycznych, a raczej z nowego modelu chinskiej tozsamosci,
jako spoteczenstwa, ktére uczestniczy w globalnym stylu zycia (Charters i in.,
2020, s. 389-399).

W rozwazaniach nad zagadnieniami patriotyzmu i etnocentryzmu konsumen-
ckiego nie mozna poming¢ teorii ekonomii i nurtu ekonomii behawioralnej, ktora
bada, jak i dlaczego konsumenci nie podejmujg najlepszych decyzji zgodnie z mo-
delem homo oeconomicus. Ekonomia behawioralna, ktéra faczy w sobie dokonania
ekonomii i psychologii, przyjmuje zalozenie, ze na zachowania i decyzje konsu-
mentéw majg wplyw emocje. Juz w latach 70. XX wieku Tversky i Kahneman na
podstawie swoich badan z uzyciem metod zaczerpnietych z psychologii, takich jak
obserwacje i eksperymenty, podwazyli zalozenie o racjonalnosci konsumentéw
iudowodnili, Ze decyzje konsumentéw w wiekszym stopniu s3 wynikiem dziatania
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emocji, nawykow i myslenia opartego na stereotypach niz racjonalnych przestanek.
Wedtug nich pozytywne nastawienie wobec jakiego$ zjawiska moze powodowac,
ze konsumenci bedg ocenia¢ ryzyko z nim zwigzane jako niskie, a zwigzane z nim
korzysci jako wysokie. Z kolei emocje s3 w bezposredni sposéb zwigzane z wyzna-
wanymi warto$ciami i normami etycznymi, ktore tworzg system normujacy poste-
powanie, a system ten z kolei ma znaczenie w podejmowanych przez konsumenta
decyzjach. To oznacza, ze na decyzje osoby, dla ktérej wazne sg takie wartosci, jak
patriotyzm, etyka czy dbalos¢ o srodowisko, wplyw beda miaty nie tylko czynniki
racjonalne, ale tez emocje, ktore sg zwigzane z wyznawanym systemem wartosci.
Mozna wigc oczekiwad, ze czynniki zwigzane z kwestiami pochodzenia produktu
i emocje z nimi zwigzane beda powodowaty, ze konsumenci etnocentryczni beda
podejmowac decyzje nie w pelni racjonalne z punktu widzenia ekonomii gtéwnego
nurtu (Mruk, 2017, s. 83-85).

W $wietle powyzszych rozwazan mozna stwierdzié, Ze istota etnocentryzmu
konsumenckiego sprowadza si¢ do wyboru miedzy produktami pochodzenia
krajowego a zagranicznego. Badacze s3 zgodni co do faktu, ze modyfikuje on
racjonalno$¢ podejmowanych decyzji, nie sg jednak zgodni co do pochodze-
nia motywow, jakie kierujg konsumentem. Jak wskazano, cz¢$¢ z nich twierdzi,
ze postawa etnocentryczna jest wynikiem przekonan zwigzanych z poczuciem
powinno$ci wobec ojczyzny i kwestii moralnych, inni sklaniajg si¢ ku temu, ze
etnocentryzm jest uwarunkowany mechanizmami zwigzanymi z przynaleznoscia
do grupy. Przejawianie przez konsumentdéw postaw etnocentrycznych przektada
sie na wzrost ich zainteresowania krajem pochodzenia produktéow i marek, a sita
tych postaw istotnie wptywa na preferencje zakupowe i decyzje podejmowane
przez konsumentow.

Reasumujac nalezy stwierdzi¢, ze patriotyzm konsumencki, ktéry mozna
zdefiniowa¢ jako kierowanie sie korzysciami dla swojego kraju we wszystkich
zachowaniach rynkowych konsumenta, zwlaszcza w procesie wyboru i zakupu
towardw i ustug, oraz etnocentryzm konsumencki, ktéry mozna rozumie¢ jako
postawe polegajaca na preferowaniu zakupu produktéw krajowych, sa pojeciami
bardzo zblizonymi, zdarza si¢ nawet, ze sg stosowane zamiennie. Zasadnicza
réznica pomiedzy nimi polega na tym, ze konsumenci patriotyczni - w odrdz-
nieniu od konsumentéw etnocentrycznych — nie odrzucajg produktéw zagra-
nicznych. Konsument patriotyczny skupia sie na korzysciach dla wlasnego kraju
plynacych z jego decyzji zakupowych, a dla konsumenta etnocentrycznego wazne
jest oprocz tego niewspieranie innych krajéw. Patrioci mogg unika¢ kupowania
produktéw zagranicznych, jednak nie dlatego, ze z gory uwazaja je za gorsze niz
krajowe, ale raczej z checi wsparcia krajowej gospodarki. Z kolei konsumenci
etnocentryczni co do zasady beda uwaza¢, ze kupowanie produktéw zagranicz-
nych jest niewtasciwe.
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1.3. Badania zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego
w Polsce

Etnocentryzm konsumencki to pojecie bardzo bliskie patriotyzmowi konsumen-
ckiemu, dla niektérych autoréw sa to pojecia wrecz tozsame. Co wigcej, im sil-
niejsze tendencje patriotyczne wystepuja w danym kraju, tym wyzszy obserwuje
sie rowniez poziom etnocentryzmu. Dlatego wobec bardzo znikomej liczny badan
empirycznych poswigconych poziomowi patriotyzmowi konsumenckiemu warto
przyjrze¢ sie badaniom zjawiska etnocentryzmu w Polsce. Stosunkowo niewielu
polskich badaczy prowadzi takze studia teoretyczne nad zjawiskiem patriotyzmu
gospodarczego (tabela 1.4). Jak dotad najszersza publikacja w tym zakresie jest
ksigzka Lona (2018), ktéry zajmuje si¢ zagadnieniem patriotyzmu gospodarczego
w kontekscie intereséw narodowych. Warto takze wymienic¢ prace autorstwa Krze-
mienia (2019) i Wlodarczyk (2015) oraz Skoczylasa (2013).

Tabela 1.4. Wybrane publikacje polskich autorow na temat patriotyzmu
ekonomicznego Polakow

Autor Tytul Tematyka
Skoczylas, L. Patriotyzm konsumencki: proba spojrzenia socjologiczna analiza problemu patriotyzmu
(2013) socjologicznego konsumenckiego Polakow
Wilodarczyk,  Globalizacja a patriotyzm ekonomiczny artykul mial na celu odpowiedz na pytanie,
K. (2015) polskich konsumentéw czy Polacy sg patriotycznymi konsumentami
Lon, E. (2018) Patriotyzm gospodarczy ksigzka oparta na serii wyktadéw zwiazanych

z kwestiami narodowymi w gospodarce

Krzemien, R.  Patriotyzm gospodarczy — droga do wzmoc- spojrzenie na patriotyzm gospodarczy z per-
(2019) nienia gospodarki czy droga donikad? spektywy konsumenta, producenta oraz panstwa

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

W wigkszosci przypadkéw polscy badacze zajmujg si¢ analiza zjawiska etno-
centryzmu konsumenckiego, a badania empiryczne dotyczaca najczesciej postaw
konsumentéw wobec produktéw polskiego pochodzenia. Jak pokazuje wykaz
artykuléw w tabeli 1.5, jest wiele badan i prac poswieconych zjawisku etnocentry-
zmu konsumenckiego zaréwno w wymiarze teoretycznym i praktycznym. Autorzy
analizujg teorie zwigzang z postawami etnocentrycznymi i ich przyczynami, ale
znajdziemy tez wiele badan dotyczacych pomiaru poziomu tego zjawiska czy dekla-
racji konsumentéw zwigzanych z checig zakupu krajowych produktéw. Publikacje
polskich autoréw s bardzo zréznicowane pod wzgledem branz, w jakich bada si¢
wystepowanie zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego. Co oczywiste, dominuja
prace dotyczace postaw etnocentrycznych w kontekscie wyboru i zakupu zywnosci,
ale analizy tego zjawiska coraz czesciej prowadzi si¢ rowniez w odniesieniu do
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innych rynkéw branzowych, na przyktad rynku ustug bankowych (Hat i Smyczek,
2016), rynku odziezowego (Gorski i Metrycki, 2018) czy nawet tworzenia kapitatu
spotecznego (Romanowski, 2013).

Tabela 1.5. Wybrane publikacje polskich autoréw na temat etnocentryzmu
konsumenckiego

Autorzy

Tytul

Problematyka

Gutkowska, M.,
Sajdakowska, K.
(2000)

Postawy etnocentryczne polskich
konsumentéw na rynku zywnosci

natezenie postaw etnocentrycznych wobec
zywnoéci zréznicowanych pod wzgledem
zmiennych socjodemograficznych

Figiel, A. (2004)

Etnocentryzm konsumencki, Produk-
ty krajowe czy zagraniczne

podstawy teoretyczne zjawiska etnocentryzmu
konsumenckiego oraz jego wykorzystanie
w strategii marketingowej firmy

Dyrda, M. (2010)

Etnocentryzm konsumencki w Pol-
sce — aspekty marketingowe

zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego
w Polsce i jego ewolucja w ostatnich latach

Ertmanska, K.
(2011)

Zachowania konsumenckie — etno-
centryzm, internacjonalizm i kos-
mopolityzm konsumencki

zachowania konsumenckie zwigzane z infor-
macjami dotyczacymi miejsca wytworzenia
produktu

Romanowski, R.
(2013)

Znaczenie etnocentryzmu konsumen-
ckiego w tworzeniu gospodarczego
kapitatu spotecznego w Polsce

wplyw etnocentryzmu konsumenckiego na
tworzenie gospodarczego kapitatu spotecz-
nego

Baran, T. i Maison,
D. (2014)

Dobre, bo (nie)polskie? O uwarunko-
waniach i konsekwencjach etnocen-
tryzmu konsumenckiego

przyczyny etnocentryzmu konsumenckiego
wraz z autorska metoda pomiaru poziomu
postaw etnocentrycznych

Gazdecki, M.
i Goryniska-Gold-
mann, E. (2014)

Etnocentryzm konsumencki a wybra-
ne przejawy postawy etnocentrycznej
w stosunku do produktéw zywnoscio-

wych

poziom etnocentryzmu konsumenckiego oraz
relacje pomiedzy natezeniem etnocentryzmu
a wybranymi elementami postaw w stosunku
do produktéw zywnosciowych

Szromnik, A.
i Wolanin-Jarosz, E.
(2015)

Etnocentryzm na zglobalizowanym
rynku

poglebione studia teoretyczno-koncepcyjne
zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego

Wolanin-Jarosz, E.
(2015)

Etnocentryzm konsumencki w $rodo-
wisku miedzynarodowym - studium
rynkowe Euroregionu Karpackiego

poréwnanie postaw etnocentrycznych w kra-
jach lezacych w euroregionie karpackim

Jerzyk, E., Nestoro-
wicz, R., Rogala, A.
i Pilarczyk, B. (2016)

Etnocentryzm konsumencki w ujeciu
lokalnym jako czynnik rozwoju rynku
zywnosci ekologicznej w Polsce

wplyw postaw etnocentrycznych konsumen-
tow na zakupy zywnosci ekologicznej w ujeciu
lokalnym

Hat, A., Smyczek,
S. (2016)

Etnocentryzm konsumencki na rynku
ustug finansowych

rola i charakter etnocentryzmu konsumen-
ckiego na rynku ustug finansowych

Baran, R., Marci-
niak, B. i Taran-
ko, T. (2017)

Postawy konsumentéw wobec marek
pochodzenia polskiego i zagranicz-
nego

polskie i zagraniczne pochodzenie marek, ba-
danie postaw konsumentéw wobec tych marek

Gorski, J. i Metry-
cki, M. (2018)

Etnocentryzm konsumencki na przy-
ktadzie decyzji zakupowych odziezy
wérdd studentéw Uniwersytetu War-
szawskiego

etnocentryzm konsumencki wérdd studentow
oraz ich zdolnosci rozpoznawania kraju po-
chodzenia odziezy

Zrédto: Opracowanie wlasne.
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W prowadzeniu badan empirycznych nad zagadnieniem etnocentryzmu kon-
sumenckiego podstawowa kwestig jest wybor narzedzia badawczego. Najbardziej
znanym instrumentem pomiaru poziomu postaw etnocentrycznych w spoleczen-
stwie jest CETSCALE stworzona przez Shimpa i Sharme, ktérej konstrukcja zostala
oparta na skali Likerta. Sklada si¢ ona z 17 stwierdzen, do ktérych przypisane sg
siedmiopunktowe skale porzadkowe, gdzie 1 oznacza ,,absolutnie si¢ nie zgadzam”,
a7 ,absolutnie si¢ zgadzam”. Formularz zostal stworzony do badan prowadzonych
na amerykanskim rynku, jednak po przetlumaczeniu na kilka jezykéw obcych
i empirycznej weryfikacji stwierdzono, ze jest on uzyteczny rowniez w badaniach
miedzynarodowych (Wolanin-Jarosz, 2015, s. 20-22).

Od stworzenia CETSCALE minglo juz ponad trzydziesci lat, dlatego coraz czesciej
mozna si¢ spotkac z krytycznymi opiniami o tym narzedziu. Jednym z zarzutéw wobec
CETSCALE jest zalozenie ideologicznej motywacji nabywcéw i to, ze skala ta stuzy
do pomiaru skrajnie patriotycznej lub wrecz nacjonalistycznej postawy. Alternatywna
skale, ktora jest wolna od tych zarzutdw, a opiera si¢ na zalozeniu, ze etnocentryzm
konsumencki jest mechanizmem psychologicznym opartym na preferowaniu wlasnej
grupy, zaproponowato dwoje polskich naukowcéw Maison i Baran (2014, s. 5-8).
Skala ta nosi nazwe SCONET (scale of consumer’s ethnocentrism) i stuzy do pomiaru
uogolnionej i spontanicznej pozytywnej postawy wobec produktéw z wlasnego kraju.
Maison i Baran twierdzg, Ze przejawami etnocentryzmu sg: postrzeganie produktow
rodzimych jako réwnie dobrych jak zagraniczne, czgstsze kupowanie produktéw kra-
jowych niz zagranicznych oraz przekonanie, ze wlasciwsze jest kupowanie produktow
krajowych, ale bez wskazywania na konkretne uzasadnienie - jak to robili Shrimp
i Sharma. Badania i walidacja skali SCONET dowiodly, ze moze ona zosta¢ uznana
zarzetelne narzedzie badania preferencji produktéw rodzimych wsréd konsumentow,
a gtéwnym wnioskiem z badania z jej uzyciem jest potwierdzenie przypuszczenia, ze
etnocentryzm konsumencki jest silniej zwiazany z faworyzowaniem wlasnej grupy
niz ideologig czy poczuciem moralnej powinnosci.

Wybrane badania dotyczace etnocentryzmu Polakdw z ostatnich dziesieciu lat
przedstawione w tabeli 1.6 pokazuja, Ze jego poziom jest w miare staly, a Polacy
cechujg sie raczej umiarkowanymi sktonno$ciami etnocentrycznymi.

Tabela 1.6. Wybrane badania empiryczne polskich autoréw na temat etnocentryzmu

konsumenckiego
Autorzy Tytul badania Charakteryst’yka Metoda badania Poziom
respondentéw etnocentryzmu

Baran, T. Pomiar preferencji marek Polacy SCONET $redni (20)
i Maison, D. (2014) polskich i zagranicznych
Awdziej, M., Postawy etnocentryczne studenci wybrane niski (291 22)
Tkaczyk, J. starszych konsumentéw i seniorzy pytania ze skali
i Wlodarek, D. wobec produktéw spo- (1351132) CETSCALE

(2014) zywczych
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cd. tabeli 1.6

Autorzy Tytul badania Charakteryst,yka Metoda badania Poziom
respondentow etnocentryzmu
Kwiatkowska, K.,  Etnocentryzm  konsu- mieszkancy ankieta na temat  95% deklarowato
i Wréblewska, W.  mencki wéréd nabywcéw Zakopanego preferencji preferencje
(2015) owocow i warzyw w Zako- (150) zakupu warzyw ~ wobec owocéw
panem i owocow i warzyw
lokalnego
pochodzenia
Wolanin-Jarosz, E. Postawy etnocentryczne mieszkancy CETSCALE $redni (65,8)
(2015) konsumentéw w krajach Rzeszowa (400)
Euroregionu Karpackiego
Gorski, J. Etnocentryzm konsumen- studenci UW (98) CETSCALE $redni (53),
i Metrycki, M. cki na przyktadzie decyzji w toku dalszego
(2018) zakupowych odziezy badania uznano,
wérod studentéw Uniwer- ze studenci UW
sytetu Warszawskiego majg niskie
sktonnosci
etnocentryczne
Szwed, M. (2018)  Etnocentryzm konsumen- pokolenie X,Y,Z wybrane $redni (okoto
cki przedstawicieli poko- pytania ze skali  lub ponizej 50
len X, Y i Z w Polsce CETSCALE w kazdej z grup)

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Podsumowujac, mozna stwierdzi¢, zZe badania empiryczne prowadzone nad
zjawiskiem etnocentryzmu konsumenckiego potwierdzaja, ze w krajach wysoko
rozwinietych wystepuje silniejsza sklonno$¢ do preferowania rodzimych pro-
duktow, a gdy ich nie ma, wybierane sg produkty z krajéw postrzeganych jako
najbardziej podobne do wtasnego. Efekt ten jest tym silniejszy, im wyzszy poziom
etnocentryzmu wystepuje u konsumenta. W krajach stabiej rozwinigtych zaob-
serwowano z kolei stabe preferencje rodzimych produktéw, a nawet zdecydowana
sktonnos¢ do nabywania produktéw zagranicznych. Polska, ktéra od niedawna
jest zaliczana do grona krajow wysoko rozwinietych, zdaje si¢ potwierdzac te
teze. Jeszcze bowiem do niedawna mieliémy w naszym kraju do czynienia z sy-
tuacjg preferowania produktéw zagranicznych i odrzucaniem rodzimych, co
mozna thumaczy¢ tym, ze przez lata polskie produkty byly synonimem ztej jakosci,
a niedostepne artykuly zagraniczne utozsamiano z wysoka jakoscia. Jednak wraz
z rozwojem kraju i postepem technologicznym mozna zaobserwowaé zmiany
zachodzace w polskim spoteczenstwie w odniesieniu do krajowych produktéw.
Potwierdzeniem wystgpowania tego trendu sg badania empiryczne prowadzone
w ostatnich kilku latach, ktére dowodza, ze Polacy s3 etnocentryczni i chcg kupo-
wa¢ polskie produkty (Szromnik i Wolanin-Jarosz, 2013; Wolanin-Jarosz, 2015;
Gorski i Metrycki, 2018).
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2. KONSUMENT NA RYNKU
PRODUKTOW SPOZYWCZYCH W POLSCE

2.1. Proces decyzyjny i cechy determinujace
zachowania zakupowe konsumenta

Czlowiek musi podejmowac niezliczone decyzje. Jednym z typéw podejmowanych
przez niego decyzji sg te dotyczace zakupow. Zachowania konsumentéw stanowia
obszar badan dotyczacych sposobéw wybierania i kupowania towardw, ustug czy
idei w celu zaspokojenia swoich potrzeb i pragnien oraz sposobéw korzystania
z tych débr i pozbywania sie ich. Zachowanie konsumenta jest procesem sktadaja-
cym sie z etapéw majacych na celu doprowadzi¢ do wyboru najlepszego wariantu
produktu, jego nabycia, a nastepnie konsumpcji rozumianej zaréwno jako uzytko-
wanie, jak i recykling. Gtéwnym celem zachowania konsumenckiego sa dziatania
jednostek nastawione na zaspokojenie rozmaitych potrzeb poprzez uzytkowanie
dobr i ustug (Bartosik-Purgat, 2011, s. 49).

Zachowanie konsumenta jest ksztaltowane przez czynniki charakteryzujace
jego samego i otoczenie zewnetrzne. Do czynnikéw wewnetrznych postepowa-
nia konsumenta zalicza si¢ czynniki psychologiczne oraz czynniki personalno-
-demograficzne. Z kolei czynniki zewnetrzne wzgledem konsumenta to czynniki
spoteczno-kulturowe i ekonomiczne (Rudnicki, 2012, s. 5-6). Zaréwno czynniki
wewnetrzne, jak i zewnetrzne wzgledem konsumenta ujawniajg sie¢ w procesie
zakupu na réznych etapach i z r6zng intensywnoscig. Na rysunku 2.1 zaprezen-
towano wplyw czynnikéw wewnetrznych oddzialujgcych na konsumenta na po-
szczegolnych etapach procesu zakupu, takich jak: osobowos¢, postawa, styl zycia
czy stan posiadania. Podczas dokonywania zakupu na postepowanie konsumen-
ta bezposrednio wplywaja potrzeby i emocje, a po jego dokonaniu zachowanie
konsumenta jest uzaleznione od poziomu satysfakeji i dysonansu pozakupowego
(Rudnicki, 2012, s. 11).

Czynniki ekonomiczne i spoleczno-kulturowe stanowig uwarunkowania za-
chowan konsumenta o charakterze zewnetrznym. Podobnie jak czynniki we-
wnetrzne, rdwniez one oddzialuja na konsumenta ze zréznicowang sitg i w roz-
nych momentach procesu zakupu. Przed zakupem na konsumenta najsilniej
wplywaja czynniki zewnetrzne, takie jak: rodzina, klasa spoleczna, subkultura,
grupa odniesienia, PR czy reklama. Czynnikami, ktére podczas zakupu bezpo-
srednio wptywaja na podjecie decyzji o zakupie, s3: cena, jakos¢, kraj pochodzenia,
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produkt, asortyment, promocja i opakowanie. Z kolei po dokonaniu zakupu na
zachowanie konsumenta wplywaja opinie o produkcie, ustugi posprzedazowe czy
wizerunek firmy (Rudnicki, 2012, s. 111). Czynniki zewne¢trzne wplywajace na
konsumenta charakteryzujg sie duzg dynamikg zmian i moga powodowac zmiane
bodzcow wewnetrznych, ktére odgrywaja kluczowg role w procesie nabywania
i konsumpgji (rysunek 2.2).

Przed
zakupem

Podczas
zakupu

Po zakupie

Przed
zakupem

Podczas
zakupu

Po zakupie

~
— 0sobowo$¢, postawa, motywy, potrzeby psychiczne, etnocentryzm
- ple¢, wiek, stan cywilny, styl zycia, stan posiadania, dochody, oszczednos$ci
J
~
- etnocentryzm, nasladownictwo, zaangazowanie, emocje, ryzyko
— potrzeby fizyczne, samopoczucie, kredyty, gotéwka
J
\
- uczenie si¢, dysonans pozakupowy, satysfakcja
- konsumpcja, reklamacje, powtdérny zakup
J
Rysunek 2.1. Uwarunkowania wewnetrzne postepowania konsumentéow
Zrédlo: (Rudnicki, 2012, s. 111).
~
— subkultura, klasa spoleczna, rodzina, liderzy opinii, grupa odniesienia,
wzorce konsumpcji
- PR, reklama, kraj pochodzenia, pogoda, dojazd, lokalizacja
J
\
- komunikacja nieformalnana
- kraj pochodzenia, cena, jako$¢, produkt, promocja sprzedazy, opakowanie,
asorytment, udogodnienia
J
\
- opinia o produkcie
- ustugi posprzedazowe, wizerunek firmy
J

Rysunek 2.2. Uwarunkowania zewnetrzne postepowania konsumentow

Zrédto: (Rudnicki, 2012, s. 111).
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Zaréwno wewnetrzne, jak i zewnetrzne czynniki determinujace zachowania
konsumentéw mozna podzieli¢ na mierzalne i niemierzalne, co ilustruje tabela 2.1.
Wiasnie kryterium mierzalnosci powoduje, ze w praktyce badan nad zjawiskiem
etnocentryzmu konsumenckiego najczesciej bierze si¢ pod uwage cechy demo
graficzne konsumenta.

Tabela 2.1. Wewnetrzne i zewnetrzne czynniki determinujace zachowania
konsumentow ze wzgledu na kryterium mierzalno$ci

Mierzalne czynniki zewnetrzne Mierzalne czynniki wewnetrzne

- czynniki makroekonomiczne, na przyktad dochéd - czynniki fizyczne i demograficzne, na przyklad pte¢,
narodowy, popyt, podaz, inflacja wiek, stan cywilny, samopoczucie, towarzystwo

- czynniki mikroekonomiczne, na przyktad asorty- - sytuacja ekonomiczna, na przyktad dochody, stan
ment, kraj pochodzenia, PR, reklama, cena, jakos¢,  posiadania, oszczednosci, wydatki, kredyty, go-

opakowanie towka
Niemierzalne czynniki zewnetrzne Niemierzalne czynniki wewnetrzne
- czynniki spoteczno-kulturowe, na przyklad ro- - czynnikispoleczno-kulturowe, na przyktad kultura

dzina, wzorce konsumpcji, klasa spoleczna, moda  osobista, styl Zycia, etnocentryzm
- czynniki srodowiskowe, na przyktad pogoda, do- - czynniki psychiczne, na przyktad osobowos¢, po-
jazd, parking, ekspozycja, wizerunek firmy stawa, motywy, preferencje, emocje

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: (Kaczmarczyk, 2007, s. 155).

W odniesieniu do czynnikéw determinujacych zachowania konsumentéw za-
réwno Bartosik-Purgat (2011, s. 10), jak i Rudnicki (2012, s. 94) podkreslaja role
etnocentryzmu jako czynnika ksztaltujacego zachowania konsumentéw. Zdaniem
Rudnickiego jest to czynnik, ktéry oddzialuje na konsumenta nie tylko przed
podjeciem decyzji o zakupie, ale rdwniez w trakcie jej podejmowania. Natomiast
wedlug Bartosik-Purgat etnocentryzm konsumencki stanowi przyklad czynnika
wewnetrznego, ktdry jest ksztaltowany przez kulture narodows.

Z jednej strony etnocentryzm konsumencki jest zaliczany do czynnikéw, ktore
wplywaja na zachowania konsumentéw, z drugiej strony zidentyfikowane zostaly
w literaturze determinanty, ktére wplywaja na site postaw etnocentrycznych (ry-
sunek 2.3). Do najczesciej wskazywanych nalezg czynniki demograficzne, takie
jak: wiek, ple¢, wyksztalcenie i dochody. Starsi konsumenci o nizszych dochodach
wykazujg silniejsze skfonnosci etnocentryczne niz konsumenci mtodsi, podobnie
kobiety czesciej wykazujg postawy etnocentryczne niz mezczyzni (Daneshvary
i Schwer, 2001; Cheah i Shimul, 2018). Postrzegana niezbedno$¢ produktu bedzie
czynnikiem tagodzacym sklonnosci etnocentryczne, poniewaz przy braku mozli-
wosci zaspokojenia potrzeby produktem krajowym konsumenci bedg sklonni do
zakupow produktow zagranicznych, jednak chetniej z panstw, ktore postrzegajg
jako podobne do wlasnej ojczyzny. Rownoczesnie im silniej konsumenci beda
postrzegali ryzyko zagrozenia dla gospodarki wlasnego kraju ze strony kategorii
produktowych, ktdre s3 uwazane za motory napedowe rodzimej gospodarki, tym
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silniejsze beda ich skltonnosci etnocentryczne. Przykladem takiego oddziatywania

beda na przyklad Niemcy i samochody, Francuzi i perfumy (Evanschitzky, Wan-

genheim, Woisetschldger i Blut, 2008, s. 7-32).

sznnih psychospoleczne\
— otwarto$¢ na obcg kulture
- patriotyzm
- konserwatyzm
- tradycje
- moda
- indywidualizm/

kolektywizm

( Czynniki lagodzace A
i zaostrzajace
etnocentryzm
- postrzegana
niezbednos¢
produktu

- postrzegane
zagrozenie

\_ system wartosci )

-

N

Czynniki demograficzne
- wiek

- ple¢

- wyksztalcenie

- dochody

\

J

\ gospodarcze

Etnocentryzm

konsumencki

(Czynniki marketingowe )

- cena

- jako$¢

- podaz produktéw
zagranicznych

- podaz produktéw
regionalnych

- kampanie spoteczne

\~ akcje promocyjne )

(1 )

nne czynniki zwiazane

z konsumentem

- $wiadomos¢ ekonomiczna

- podatnos¢ na presje
spoleczng i media
spolecznosciowe

- praca/wypoczynek
za granica

\- przywigzanie do marek )

Rysunek 2.3. Czynniki wplywajace na zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: (Hat i Smyczek, 2016, s. 83; Shimp i Sharma, 1987, s. 280-289;

Szromnik i Wolanin-Jarosz, 2013, s. 2-10).

Czynniki psychospoleczne réwniez mogg wptywac na poziom postaw etnocen-
trycznych. Otwartos¢ na obce kultury bedzie negatywnie skorelowana z poziomem
etnocentryzmu konsumenckiego, natomiast postawy patriotyczne oraz konser-
watyzm beda nasila¢ postawy etnocentryczne. Patriotyzm jest pojeciem blisko
spokrewnionym z pojeciem etnocentryzmu, a pozytywna relacja miedzy tymi
zmiennymi zostata potwierdzona badaniami (Hui, Yang i Zhou, 2010, s. 202-2018).
Czynniki te warto uzupelni¢ o kwestie, ktére dotycza otoczenia konsumenta, czyli
tradycje konsumpcyjne spoteczenstwa, panujacg mode na produkty zagraniczne
lub krajowe, wyznawany przez konsumenta system wartosci oraz to, czy jest on
nastawiony na osigganie celow wlasnych lub grupowych, czyli indywidualizm lub
kolektywizm.
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Mozna réwniez wskaza¢ czynniki marketingowe oraz inne czynniki zwigza-
ne z konsumentem niezaliczone do pozostalych grup czynnikéw, ktére réwniez
beda wplywaly na wzmacnianie lub ostabianie jego postawy etnocentrycznej. Jako
czynniki marketingowe mozna wskazaé: ceny oraz jakos$¢ produktéw krajowych
i zagranicznych, podaz produktéw zagranicznych i regionalnych, kampanie spo-
teczne i akcje promocyjne. Inne czynniki zwigzane z konsumentem, ktére moga
determinowac¢ jego nastawienie do produktéw krajowych i zagranicznych, to:
swiadomos¢ ekonomiczna, podatnosé na presje spoleczng i media spofecznosciowe,
praca/wypoczynek za granicg oraz przywigzanie do marek krajowych.

Skomplikowana natura zachowan konsumentéw oraz zréznicowanie czynni-
kow, ktore na nie wplywajg, zaowocowaly powstaniem licznych strukturalnych
i sekwencyjnych modeli postepowania nabywcéw. Do najbardziej znanych naleza
modele: Andreasena, Katony, Raaija, O’'Shaughnessesyego, Nicosii, Engela, Kollata
i Blackwella, Howarda i Shetha, ktérych charakterystyczne cechy przedstawiono
w tabeli 2.2.

Tabela 2.2. Charakterystyka wybranych modeli zachowan konsumenta
iich przydatnosci w wyjasnianiu zjawiska patriotyzmu konsumenckiego

Modele sekwencyjne

Model - uwzglednia analize interakeji i wptyw grup odniesienia na wybor produktu
Andersena - kluczowa jest rola informacji, opinii, emocji i postaw
- informacje docierajace do konsumenta sg filtrowane i wywotuja w konsumencie okreslone
odczucia, na co wptyw maja normy i warto$ci wobec innych produktéw oraz inni konsumenci
- podjeta decyzja jest wynikiem zaangazowania konsumenta i posiadanego do$wiadczenia
w zakresie rozwigzywania danego problemu
- kluczowa informacja o krajowym pochodzeniu produktu stanowi filtr wplywajacy
na postawe wobec produktu i podjeta decyzje

Model - prezentacja zalezno$ci wystepujacej miedzy przedsigbiorstwami a elementami charaktery-
Nicosii zujacymi konsumentéw: ich postawami, motywacjami, doswiadczeniami
- cztery podstawowe fazy podejmowania decyzji zakupowych:
« od zrédel informacji do postawy nabywcy - cechy nabywcy ksztaltuja dane otrzymywane
z firm
« poszukiwanie i analiza relacji migdzy srodkami do osiagnigcia celéw — dane otrzymane
z przedsigbiorstw ksztattuja pewng postawe, ktéra jest bazg do dalszego poszukiwania
kolejnych danych, ich analizy i poréwnan
o proces zakupu — przemiana motywacji w wybor i zakup okreslonego produktu
« sprzezenia zwrotne — konsumpcja, uzytkowanie przyczyniajace si¢ do zbierania do$wiad-
czenia odnosnie do wybranego produktu
- przedsiebiorstwo, przekazujac tresci o kraju pochodzenia produktu, aktywizu-
je predyspozycje konsumenta do przyjecia postawy o charakterze patriotyzmu
konsumenckiego
- konsument poszukuje dalszych informacji, a motywacja do przyszlego zakupu
jest spojnos¢ przekazu informacji od nadawcy do odbiorcy
- konsument przyjal postawe patriotyzmu konsumenckiego, wiec kupuje, jesli
uzna, ze towar jest ,,krajowy”
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cd. tabeli 2.2

Modele sekwencyjne

Model
EKB

- model catosciowy, ktory w sposob pelny i wyczerpujacy opisuje proces podejmowania przez

konsumenta decyzji zakupu

- proces podejmowania decyzji obejmuje pig¢ etapéw: rozpoznanie problemu, poszukiwa-

nie danych zewnetrznych i wewnetrznych, ocene wariantéw wyboru, decyzje zakupu oraz
odczucia pozakupowe

konsumenci poszukujg informacji, ale rowniez trafiaja na réznorodne bodzce, ktorych
eksponowanie generuje kolejne informacje

kontakt konsumenta z eksponowang informacja skutkuje tworzeniem si¢ przekonan oraz
postaw wobec danego zjawiska

postawy sg czynnikiem, ktory wplywa na intencje, a te z kolei bezpo$rednio poprzedzaja
wybor konsumenta, czyli decyzje zakupowa

postawy konsumentéw maja wplyw na oceng dostepnych wariantéw produktow

postawy patriotyczne stanowia niejako filtr informacji, ktére docieraja do kon-
sumenta i sprawiaja, ze wybor dokonany przez konsumenta jest zgodny z jego
przekonaniami

eksponowanie informacji o kraju pochodzenia powoduje, ze konsument patrio-
tyczny zwrdci uwage na produkt

Model
Howarda-
-Setha

model kognitywny, ktéry sprowadza zachowanie konsumenta do zamknietej przestrze-
ni psychologicznej (miedzy: eksponowang informacja-uwaga-percepcja a postawa wobec
promowanego produktu-intencja zakupu-a zakupem - zatozenie o racjonalnym dziataniu
konsumenta)

charakter procesu nabywczego jest uwarunkowany czynnikami ptyngcymi z otoczenia kon-
sumenta

poczatkowymi czynnikami oddzialujacymi na zachowanie konsumenta sg zmienne wejécia
obejmujgce uwarunkowania marketingowe i spoteczne

w efekcie ich dziatania ksztaltuja sie zmienne hipotetyczne zwigzane z percepcja i procesem
uczenia si¢

konsument w okre$lony sposéb otrzymuje i przetwarza informacje z otoczenia, na co wplywa-
ja zmienne percepcyjne, takie jak: jawne poszukiwanie informacji, wieloznaczno$¢ bodzcéw,
uwaga i znieksztalcenia percepcji; nastepnie w procesie uczenia sie uwypuklaja si¢ motywy
dzialania, cele konsumenta i jego preferencje, okreélone zostaja kryteria wyboru, intencja
oraz satysfakcja

kultura stanowi zmienna niezalezna, ktéra nie wchodzi bezposrednio do modelu,
jednak wywiera znaczacy wplyw na decyzje konsumenta

Modele strukturalne

Model
Katony

konsument nie zachowuje si¢ nieracjonalnie, nad $wiadomym wyborem goruja nieprzemy-
$lane przyzwyczajenia lub zachowania impulsywne

konsument w wigkszo$ci przypadkow dziala z ograniczong racjonalnoécia i zdolnoécia do
maksymalizacji zadowolenia, co jest skutkiem niedostatecznej iloéci istotnych danych na
etapie poprzedzajacym podjecie decyzji oraz braku umiejetno$ci nabywcy do przetworzenia
danych mu dostgpnych

na proces decyzyjny konsumenta majg wplyw glownie czynniki ekonomiczne i psychiczne,
w tym postawa wobec produktu

teoria Katony stanowi wyjscie do powszechnych dzi$ zatozen, ze konsument dziata z ogra-
niczong racjonalnoscig, jego potrzeby i preferencje podlegaja zmianom, a decyzje s czesto
podejmowane impulsywnie i zwyczajowo

- okre$lona postawa konsumenta moze uniemozliwi¢ zakup nawet wtedy, gdy istnieje

jego potrzeba, badz spowodowac zakup nawet wtedy, gdy potrzeba nie jest zbyt silna
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cd. tabeli 2.2

Modele sekwencyjne

Model Van - rozszerzenie modelu Katony
Raaija - zawiera zmienne ekonomiczne i psychologiczne oraz sprz¢zenie zwrotne pomiedzy zacho-
waniami ekonomicznymi, uwarunkowaniami ekonomicznymi i aspiracjami osobistymi
- $rodowisko ekonomiczne jest ksztaltowane przez makro$rodowisko, a postrzeganie przez
konsumenta $rodowiska ekonomicznego ma z kolei duzy wplyw na ekonomiczne postepo-
wanie nabywcy
- relacja miedzy srodowiskiem ekonomicznym a postrzeganiem przez konsumenta tego $ro-
dowiska odzwierciedla osobiste do$wiadczenia nabywcy oraz wptyw komunikacji spotecznej
i masowej
- komunikacja spofeczna miedzy nabywcami sprawia, ze oddzialuja oni wzajemnie na swoje
postrzeganie, postawy i decyzje
- samo postrzeganie sSrodowiska ekonomicznego ksztattuje zachowanie nabywcy przez tzw.
efekty hierarchiczne, ktére wyznaczaja sekwencje jego postepowania
- w postepowaniu tym konsument ocenia informacj¢ otrzymana z otoczenia
- skutkiem ekonomicznego postepowania nabywcy jest samopoczucie, czyli satysfakcja po

zakupie lub jej brak
- postrzeganie srodowiska ekonomicznego przez nabywce wynika rowniez z jego
osobistych cech
Model - cele, potrzeby i przekonania determinujg sktonnos¢ konsumenta do zakupu
O'Shaugh- - konsument moze si¢ zachowywa¢é w trojaki sposob i odczuwaé potrzeby ukryte, bierne
nessy ' ego iwylaczne

- drugim rodzajem zachowania konsumenta w modelu jest nabywanie bez decydowania, gdzie
decyzje nie sg przemyslane; konsument dokonuje zakupu, o czym moze decydowa¢ nawyk,
przypadek losowy lub preferencja wewngtrzna

- trzecim rodzajem zachowania jest dokonanie przemyslanego zakupu - wedlug modelu
wplywaja na to nastepujace kryteria wyboru: techniczne, prawne, integracyjne, adaptacyjne
i ekonomiczne

- w procesie podejmowania wyboru nabywca bierze pod uwage rézna kryteria wyboru

— wybdr oparty na przyczynach obiektywnych odzwierciedla ,,preferencje zewnetrzng’, a oparty
na przyczynach subiektywnych - ,,preferencj¢ wewnetrzng”

- wybor oparty na kryterium kraju pochodzenia produktu odzwierciedla ,,prefe-
rencj¢ wewnetrzng” konsumenta

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: (Bartosik-Purgat, 2011, s. 78-79; Rudnicki, 2012, s. 16-25).

Elementem wspolnym dla wszystkich przedstawionych modeli jest zatozenie,
ze zachowanie konsumenta to proces sktadajacy si¢ z etapdw, ktére prowadza do
wyboru najlepszego wariantu, zakupu, uzytkowania oraz utylizacji, a konsumpcja
stanowi jeden z elementéw tego procesu. W modelach strukturalnych kladzie si¢
nacisk na uwarunkowania postepowania nabywcy i wspétzaleznosci miedzy czyn-
nikami, ktére na nie wplywaja. W modelach sekwencyjnych uwage poswigca si¢
gléwnie procesowi zakupu, wyjasniajac jednoczesnie uwarunkowania tych decyzji.

Przedstawione modele zachowan konsumentdw sa teoretycznym narzedziem
opisujacym zwiazki przyczynowo-skutkowe zachowan konsumentdw i w niewiel-
kim stopniu dotycza wplywu patriotyzmu oraz etnocentryzmu na podejmowane
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przez nabywcéw decyzje. Modelem zachowan, w ktérym kladzie si¢ silny nacisk
na kwestie kulturowe oraz postawy wzgledem kraju pochodzenia, jest model za-
proponowany przez Bartosik-Purgat (rysunek 2.4).

BODZCE OGRANICZENIA REAKCJA

ENDOGENICZNE

Psychologiczne - Budzet konsumenta

osobowoid

o dochody bieigce + oszczgdnosci

Hel Wartodci, potrzeby,
pOStIWa einocentrycina Llp

! i

—

EGZOGEN

Aktywnoét marketingowo ZACHOWANIE/ BRAK ZAKUPU

] -informacyjna firm

DECYZJA

_’E Moda KONSUMENTA LZAKUP

OBSZARY WPLYWOW KULTURY NARODOWE]

— Subkultury, rodzina,
stereotypy (EKP)

Ocena moHiwodd wyboru

DOSWIADCZENIE

*
I
I
I
I
i
i

D — _'_I PONOWNY ZAKUP / BRAK PONOWNEGO ZAKUPU

Rysunek 2.4. Model zachowania konsumenta uwarunkowanego czynnikami
kulturowymi

Zrédlo: (Bartosik-Purgat, 2017, s. 87).

Model ten ma cechy zaréwno modeli strukturalnych, jak i sekwencyjnych i sta-
nowi probe wyjasnienia zachowania konsumenta migedzynarodowego, czyli takiego,
ktory charakteryzuje si¢ odmiennymi cechami ze wzgledu na przynalezno$¢ naro-
dowa. W sposdb szczegdlny zostaly w nim zaakcentowane czynniki, ktdre zaleza
od otoczenia kulturowego konsumenta. Autorka podkresla w nim szczegdlna role
bodzcdéw, czyli endogenicznych i egzogenicznych czynnikéw kulturowych, ktdre
stanowig gtéwne zmienne wplywajace na decyzje konsumentéw. Postawa etno-
centryczna stanowi bodziec o charakterze endogenicznym, natomiast informacja
o kraju pochodzenia czy tez stereotypy o charakterze narodowym, czyli efekt kraju
pochodzenia, s3 czynnikiem egzogenicznym. Tym, co wyréznia omawiany model
od klasycznych modeli opisujacych zachowania konsumentéw, jest wskazanie
czynnikow zaleznych od otoczenia kulturowego konsumenta (Bartosik-Purgat,
2017, s. 83-88).
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2.2. Pochodzenie, jakosc¢ i cena produktu w decyzjach
zakupowych konsumenta

Produkt mozna zdefiniowac jako wszystko, co mozna zaoferowa¢ na rynku w celu
przyciagniecia uwagi klientéw, zakupu, wykorzystania badz konsumpcji i co za-
spokaja pewng potrzebe lub pragnienie. Produktami moga by¢ nie tylko konkretne
przedmioty materialne, ale réwniez ustugi, wydarzenia, osoby, miejsca, przedsie-
biorstwa, idee lub polaczenie kilu tych elementéw. Kazdy produkt jest zbiorem
korzysci dostarczanym klientowi (Armstrong i Kotler, 2013, s. 311), a do najwaz-
niejszych jego atrybutéw, ktore wplywaja na decyzje zakupowe konsumentow,
nalezg: jako$¢, cena oraz kraj pochodzenia.

Jakos$¢ mozna uznac za jeden z podstawowych czynnikéw umozliwiajacych
uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej na rynku i okreslajacych poziom satysfakeji,
jaka nabywca odczuwa po zakupie produktu. Niektorzy eksperci definiujg ja jako
»przydatnos¢ do uzycia’, ,,zgodnos¢ z wymogami” czy ,,brak defektéw”. Za Ame-
rykanskim Stowarzyszeniem na Rzecz Jako$ci jako$¢ mozna definiowaé réwniez
jako sume ,,cech produktu lub ustugi decydujaca o zdolnosci danego wyrobu do
zaspokojenia okreslonych potrzeb nabywcéw” (Armstrong i Kotler, 2013, s. 311).

W odniesieniu do kazdego produktu jako$¢ ma dwa aspekty: techniczny oraz
psychologiczny. W ujeciu technicznym jest ona zwigzana z konstrukeja, jakoscia
jego wykonania, czyli gléwnie z elementami materialnymi, natomiast aspekt psy-
chologiczny kaze ja taczy¢ z wewnetrznymi przekonaniami nabywcy dotyczacymi
jakosci produktu, uksztaltowanymi gtéwnie na podstawie wlasnych wyobrazen
i oczekiwan oraz wizerunku marki, ktéra oznaczony jest dany wyréb (Rudnicki,
2012, s. 157).

Postrzegana przez nabywcow jako$¢ jest porownaniem jakosci oczekiwanej
z jakoscia, jakg nabywca otrzymal. Jako$¢ w tym znaczeniu nie jest wartoscig obiek-
tywna, gdyz zalezy od osobistych osadéw konsumenta i niekoniecznie jest oparta
na rzeczywistej wiedzy. Oczekiwana jako$c¢ jest ksztaltowana przez komunikacje
rynkowa i klasyczne dzialania marketingowe oraz czynniki zewnetrzne niezalezne
od producentdw, czyli wizerunek i opinie klientéw, ideologie, zwyczaje i przekazy
ustne oraz potrzeby nabywcy. W praktyce oznacza to, ze konsumenci patriotyczni
w odniesieniu do produktéw krajowych beda oczekiwali wyzszej jako$ci w stosunku
do produktéw podobnych, ale pochodzacych z zagranicy.

Analizujac kwestie jako$ci w kontekscie zachowan konsumentéw, zaklada sie,
ze ostatecznie decyduje o niej percepcja nabywcy (Dobski, 2008, s. 239). Jako$¢
postrzegana przez nabywce wynika z sumy jego doswiadczen i spostrzezen wynie-
sionych z kontaktow z produktem. Wspoélczesne spojrzenie na jakos¢ podkresla role
konsumenta w jej ocenie i wskazuje, ze to wlasnie klienci ostatecznie weryfikuja
warto$¢ produktu. Takie podejscie jest zblizone do prezentowanego w modelu

32



luk Parasuramana, Zeithamla oraz Berryego, ktory zostal stworzony jako model
jakosci ustug, ale jego gtéwne zalozenie, ze jakos$¢ ustug to relacja miedzy jakoscia
oczekiwang i jako$cig otrzymang, mozna réwniez z latwoscig odnies¢ do kwestii
pojmowania postrzeganej przez konsumenta jakosci poza obszarem ustug (Rogo-
zinski, 2000, s. 35).

Cena, ktora jest pienieznym wyrazem wartosci towaru (Mruk, Pilarczyk i Sta-
winska, 2015, s. 215), nalezy obok jako$ci do najwazniejszych czynnikow ksztal-
tujacych zachowania konsumentéw. W waskim ujeciu cena to suma pieniedzy
pobierana za produkt, w szerokim ujeciu jest to suma wartosci, ktdre klienci wy-
mieniajg na korzysci z posiadania lub uzywania produktu (Armstrong i Kotler, 2020,
s. 790). Cena ma znaczenie nie tylko ekonomiczne, ale réwniez psychologiczne,
co moze wyjasnia¢, dlaczego wspdlczesnie twierdzi sie, ze konsument nie zawsze
dokonuje wyboru racjonalnego, czyli kupuje towar o najnizszej cenie, jak réwniez
dlaczego mamy do czynienia z paradoksami cenowymi. Dlatego cena nie powinna
by¢ ustalana wylgcznie na podstawie kosztéw produkcji i oczekiwanego zysku, ale
powinna réwniez uwzglednia¢ to, ile konsumenci sg skfonni zaptacic¢ za oferowany
produkt (Maison i Stasiuk, 2018, s. 197).

Klasycznym miernikiem, ktéry okresla wpltyw cen na popyt, jest wskaznik
elastycznosci popytu (Rudnicki, 2012, s. 132). Cenowa elastyczno$¢ popytu jest
determinowana przez wiele czynnikéw. Zalezy ona miedzy innymi od charakteru
dobra, jego ceny, liczby substytutow, udzialu wydatkéw na jego zakup w budzecie
itd. Towary takie jak zywno$¢, ktdre mozna co do zasady uznac za towary podsta-
wowe o stosunkowo niskich cenach, charakteryzuja si¢ popytem nieelastycznym,
co oznacza, ze zmiana ceny spowoduje mniej niz proporcjonalny spadek popytu.
Wzrost cen dobr pierwszej potrzeby w mniejszym stopniu spowoduje spadek po-
pytu niz w przypadku na przyklad débr luksusowych. Nalezy jednak podkresli¢, ze
reakcje konsumentéw na zmiany cen zaleza od wielu czynnikéw. Istotng kwestig
na rynku spozywczym bedzie liczba substytutow zaspokajajacych te sama potrzebe.
Im wigcej ich na rynku, tym silniej konsumenci zareaguja na zmiane ceny danego
towaru (Rudnicki, 2012, s. 134).

Z jednej strony — zgodnie z zalozeniami cenowej elastycznosci popytu - cena
w sposdb odwrotnie proporcjonalny wplywa na popyt, poniewaz zazwyczaj kiedy
spada, wzrasta popyt, a kiedy ro$nie, zainteresowanie produktem maleje; jednak
z drugiej strony zle ustalona cena moze wplywa¢ na brak powodzenia produktu
na rynku. Dlatego coraz czgsciej koszty produkgji sa tylko punktem wyjscia do
ustalania ceny i coraz wazniejsza staje si¢ reakcja konsumenta na jej wysoko$¢
w zestawieniu z cechami danego produktu, wizerunkiem marki oraz postrzeganiem
cen konkurencji. Zbyt wysoka cena skutkuje rezygnacja z zakupu lub ograniczeniem
czestotliwosci uzytkowania tego produktu, natomiast zbyt niska moze negatywnie
wplyna¢ na percepcje produktu w oczach klientéw, powodujac obnizenie poziomu
sprzedazy (Maison i Stasiuk, 2018, s. 197).

33



Kraj pochodzenia produktu to kolejny wazny czynnik podczas podejmowania
decyzji zakupowych przez konsumentéw. Badanie przeprowadzone przez grupe
Nielsen w 61 krajach na 30 tys. respondentéw wykazato, ze okoto 75% konsumen-
tow wskazuje, ze kraj pochodzenia danego produktu jest istotny lub nawet waz-
niejszy niz takie czynniki, jak cena, funkcjonalnos¢ czy jakos¢ (Ostrowski, 2018).
Dla konsument6w o postawach patriotycznych i etnocentrycznych bedzie wazne,
by nabywane dobra pochodzity z ich ojczystego kraju. Mozna wéwczas mowic
o dzialaniu ,efektu kraju pochodzenia”, czyli wptywie posiadanych informacji
o okreslonym kraju lub nastawieniu do niego na oceng¢ produktu, ktéry jest z tym
krajem utozsamiany (Maison i Stasiuk, 2018, s. 182).

Latwo jednak dostrzec, Ze globalizacja sprawila, Ze jednoznaczne zdefiniowanie
kraju pochodzenia produktu stalo si¢ trudne. W Polsce w warunkach gospodarki
centralnie planowanej konsumenci nie mieli takich trudnosci i w sposéb jedno-
znaczny mogli okresli¢, ktdre produkty sa ,,nasze, polskie”, a ktore ,,obce”. Jednak
otwarcie gospodarki na $wiat i kooperacje miedzynarodowa spowodowato, ze
jednoznaczne okreslenie pochodzenia produktu stalo si¢ dla konsumentéw kwe-
stig problematyczng. Figiel (2004, s. 88) proponuje, by za produkt w pelni krajowy
uznawac ten, ktdry zostal wyprodukowany w kraju przez przedsigbiorstwo, ktérego
akcjonariuszami sg podmioty krajowe, z krajowych surowcéw i przez krajows site
robocza. Jak jednak wskazuje, w rzeczywistosci trudno bedzie takie produkty znalezé,
a przecietny konsument dzieli je na krajowe i zagraniczne najczesciej ze wzgledu
na nazwe marki. W zaleznosci od tego, czy brzmi swojsko, czy obco, konsument
klasyfikuje ja jako polska lub zagraniczng, co oczywiscie nie zawsze jest prawidtowe,
a czego ,,klasycznym” przykladem moze by¢ marka Wedel, ktora jest uznawana przez
konsumentow za bezsprzecznie polska, cho¢ jej wlascicielem od dawna nie sg juz
polscy akcjonariusze. Z kolei badanie przeprowadzone w 2017 roku przez Baran,
Marciniak i Taranko (2017, s. 59-66) pokazalo, ze w praktyce konsumenci utozsa-
miajg marke polskiego pochodzenia przede wszystkim z miejscem jej stworzenia
i wytworzenia produktow nig oznakowanych, polska wtasnoscig kapitatu oraz faktem
jej wieloletniej obecnosci na rynku polskim. W badaniu tym nie wykazano natomiast,
ze brzmienie nazwy znaczgco wplywa na postrzeganie marki jako polskiej lub nie.

Badania na temat znaczenia ceny, jakosci oraz kraju pochodzenia wskazuja, ze
cena i jako§¢ s3 waznymi czynnikami, ktére konsumenci uwzgledniaja podczas
decyzji zakupowych, ale rownocze$nie kraj pochodzenia staje si¢ dla konsumentéw
coraz wazniejszg kwestia podczas decyzji zakupowych. Jednoczesnie warto zauwa-
zy¢, ze oprocz silnego zwigzku miedzy ceng a postrzegang przez konsumentow
jako$cia (Maison i Stasiuk, 2018, s. 200) badacze dowodza wystepowania zaleznosci
miedzy krajem pochodzenia a postrzegang jakoscig, ktéra moze wynika¢ z dziatania
efektu kraju pochodzenia.

Preferencje dotyczace produktow z danego panstwa moga wiec mie¢ zrédio
w wiedzy na temat wysokiego poziomu rozwoju czy produkcji w danym kraju,
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stereotypdw z nim zwigzanych lub tez wynika¢ z przestanek ideologicznych.
Przykladowo Francja jest kojarzona z produkcja wina, dlatego konsumenci, dla
ktérych wazny jest kraj pochodzenia produktu, beda preferowali wino musujace
pochodzace z Francji (Culbert i in., 2017). Na podstawie przegladu badan zapre-
zentowanego w tabeli 2.3 mozna zauwazy¢, ze szczegdlnie w przypadku zywnosci
kraj pochodzenia stanowi dla konsumentéw wazng przestanke przy ocenie jakosci

produktow.

Tabela 2.3. Przeglad badan na temat znaczenia ceny, jakosci i kraju pochodzenia
produktéw w decyzjach zakupowych

Autor

Tytul

Whioski

Krupka, Z.,
Ozretic-Dosen, D.
i Skare, V. (2007)

Assessments of country of ori- — kraj pochodzenia stanowi wyznacznik jakosci cze-

gin and brand cues in evalua-
ting a Croatian, western and
eastern European food product

kolady dla mlodych Chorwatéw

dla mtodych Chorwatéw cena ma wigksze zna-
czenie niz kraj pochodzenia w przypadku decyzji
o zakupie czekolady

mtlodzi Chorwaci uwazajg czekolade pochodzaca
z Europy Zachodniej za lepsza niz ta z Chorwacji

Ruiz, D.,
Schnettler, B.,
Septilveda, O.
i Septlveda, N.
(2008)

Importance of the country of
origin in food consumption in
a developing country

wigkszo$¢ badanych spozywa zywnos¢ importowa-
na ze wzgledu na nizsza cene lub dobry stosunek
ceny do jakosci

w przypadku wolowiny kraj pochodzenia stanowit
wazniejszg ceche niz cena

w przypadku ryzu cena i kraj pochodzenia miaty
podobne znaczenie podczas podejmowania decyzji
o zakupie

chilijscy konsumenci wola wolowing pochodzaca
z Argentyny, unikajg tej pochodzacej z Brazylii

Veale, R., i Quester,
P. (2009)

Do consumer expectations ma-
tch experience? Predicting the
influence of price and country
of origin on perceptions of pro-
duct quality

cena ma najwieksze znaczenie w ocenie jakosci
przez konsumentow

kraj pochodzenia ma wplyw na oceng postrzeganej
jakos$ci wina

Font, M.,

Furnols, Realini, C.,
Montossi, E,
Sanudo, C.,
Campo, M. M.,
Oliver, M.A.,

Nute, G. R.

i Guerrero, L.
(2011)

Consumer’s purchasing inten-
tion for lamb meat affected
by country of origin,feeding
system and meat price: A con-
joint study in Spain, France and
United Kingdom

pochodzenie miesa jest najwazniejszym czynni-
kiem determinujgcym proces podejmowania de-
cyzji zakupowych przez konsumenta

najchetniej jest wybierane miegso lokalnego po-
chodzenia

jedli brak produktu pochodzenia krajowego, pre-
ferowane jest mieso z UE

Schultz, D.
i Jain, V. (2015)

Exploring luxury brand country
of origin impact on purchasing
behaviors in India: A conceptu-
al framework

kraj pochodzenia produktu stanowi wazny czynnik
przed decyzja o zakupie produktu luksusowego
konsumenci poréwnuja jako$¢ produktéw na pod-
stawie kraju pochodzenia
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cd. tabeli 2.3

Autor Tytul Wnioski
Culbert, J., Pearce, Toward a model of sparkling - cena jest czynnikiem wplywajacym na preferencje
K, Ristic, R, wine purchasing preferences zakupowe konsumentow wina musujacego
Verdonk, N., - czg$¢ konsumentéw unikaj kupowania wina poni-
Wilkinson, J. zej okre$lonej ceny
i Wilkinson, K. — kraj pochodzenia ma znaczenie w decyzjach zaku-
(2017) powych dotyczacych wina musujacego

— szczegolnie cenione jest francuskie pochodzenie
— kraj pochodzenia jest czynnikiem, ktory moderuje
znaczenie ceny w decyzji o zakupie

Aboaha, J. Consumers use of quality cues — cena i kraj pochodzenia stanowia determinanty
iLees,N.,(2020)  for meat purchase: Research  oceny jakosci miesa
trends and future pathways - w zaleznosci od rodzaju migsa czynniki te maja
inng wage

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Z kolei obserwacje dotyczace ceny, czyli na przykiad unikanie zakupu produktu
okreslonej kategorii ponizej pewnego jej poziomu czy tez wnioskowanie na jej
podstawie o jakosci produktéw, potwierdzaja, Ze ma ona znaczenie nie tylko eko-
nomiczne, ale i psychologiczne. Oznacza to, ze cena niedostosowana do oczekiwan
klientéw, zaréwno zbyt niska, jak i zbyt wysoka, moze skutkowac brakiem zakupu
produktu przez konsumentéw (Maison i Stasiuk, 2018, s. 196).

Wsroéd polskich konsumentdw cena i jako$¢ to weigz kluczowe czynniki, ktérymi
kierujg si¢ konsumenci, robigc zakupy, jednak z roku na rok obserwuje sie wzrost
zainteresowania pochodzeniem produktu i postaw patriotycznych. Potwierdzaja
to wyniki cyklicznych badan Open Research ,,Patriotyzm konsumencki Polakéw”.
W 2017 roku 73% badanych twierdzito, ze polskie pochodzenie produktu zacheca
ich do zakupu, co oznaczalo wzrost 0 9% w stosunku do 2016 roku. W badaniu
z 2020 roku juz 90% Polakéw wskazalo, ze polskos¢ zacheca ich do zakupu okre-
$lonych marek produktéw, a gtéwnymi powodami wyboru rodzime produktéw sa:
dobra jako$¢, wsparcie gospodarki i wsparcie polskich firm. Jako$¢, cena i pocho-
dzenie ujmowane w kontekscie zjawiska patriotyzmu konsumenckiego staty sie¢
takze przedmiotem badan empirycznych oraz podstawa typologii konsumentow,
ktdra przedstawiono w rozdziale 6.

2.3. Charakterystyka sektora spozywczego w Polsce

Branza spozywcza to cze$¢ gospodarki narodowej i dzial przemystu zajmujacy
sie przetwarzaniem naturalnych produktéw roslinnych i zwierzecych na artykuty
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zywnosciowe, a jej gtéwna funkcja jest zaspokojenie podstawowych potrzeb konsu-
mentow zwigzanych z zaspokajaniem glodu oraz pragnienia. Mozna powiedzie¢, ze
przemyst spozywczy jest jednym z ogniw gospodarki zywnosciowej, ktora sktada sie
z wielu $cisle powiazanych ze sobg czlonéw podstawowych, pomocniczych i ustu-
gowych. Do cztonéw podstawowych zalicza si¢ produkcje zywnosci, przetwdrstwo
zywnosci, handel zywnoscig oraz konsumpcje zywnosci (Obiedzinska, 2013, s. 6).

Zgodnie z Polska Klasyfikacja Dziatalno$ci branza spozywcza nalezy do sektora
C, czyli produkcji przemystowych, i tworzy dziat 10, ktéry zostal okreslony jako
produkgja artykutéw spozywczych oraz dzial 11 okreslony jako produkcja napojow.
Na rysunku 2.5 przedstawiono wyroby, ktore zgodnie z PKD mozna zaklasyfikowa¢
do branzy spozywczej. Jak wida¢, zakres produktéw, ktore mozna okresli¢ mianem
produktow spozywczych, jest bardzo szeroki, poczawszy od produktéw pierwszej
potrzeby, poprzez te o charakterze dobr wyzszego rzedu, po wyroby produkowane
W sposdb syntetyczny, a nawet karme dla zwierzat.

produkty
produkty produkty zwigzane P r10¢.iukty P roduk’ty wyroby
miesne rybne Z owocami iejowe z owocow mleczarskie
i ttuszczowe iwarz
morza it W
produkty produkty cob
przemialu piekarskie cukier, kakao czekolady Wyroby herbata i kawa
zb0z 1 skrobi imaczne cukiernicze
gotowe positki artykuly artyku%yh . .
przyprawy { dania dietetyczne homogeni- zupy, buliony || midd sztuczny
zowane
;?:;LYII?;}; wyroby sztuczne karma
kanapki suplementy o koncentraty .
mlecznych Zjaj . dla zwierzat
i serowych spozyweze
produkty wina produkty . p;)lzost.a fe wody
alkoholowe gronowe stodowe prwo apoJe mineralne
bezalkoholowe

Rysunek 2.5. Zakres wyrobow, ktorych produkcja jest klasyfikowana do branzy
Spozywczej

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: http://www.klasyfikacje.gofin.pl/pkd/5,2,1443,produkcja-artyku-
low-spozywczych.html.

Polska jest gtownym producentem owocow, miesa, przetworéw mlecznych
oraz pieczarek. Rodzimy przemysl przetworczy jest znany ze swojej réznorodnosci,
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wlaczajac do dlugiej listy produktow spozywcezych takze produkeje tytoniu i alkoho-
lu. Mocne strony polskiego sektora spozywczego to: wieloletnia tradycja, produkty
wysokiej jakosci, konkurencyjne koszty produkgji i pracy, wykwalifikowana kadra,
potencjal w dziedzinie B&R, solidna baza edukacyjna oraz dobrze rozwinigta sie¢
dostawcow (PAiH). Ponadto Polska jest szostym najwiekszym rynkiem w Europie,
z potencjalem réwnym 38,5 mln mieszkancéw, co czyni ja waznym rynkiem za-
réwno dla podmiotéw z krajowym kapitalem, jak i przedsiebiorstw zagranicznych,
ktore lokuja w Polsce swoje filie. Siedziby maja w niej miedzy innymi: Danone,
Heinz, Unilever, Mondelez, Nestle, Ferrero, Kraft Foods, Mars, Wrigley, Lotte czy
Zott (PAiH) (rysunek 2.6).

W 2020 roku dzial ,,artykuly spozywcze” mial 18-procentowy udzial w war-
tosci produkcji sprzedanej wyrobow przemystowych i stanowilo to najwiekszy
jednostkowy udzial. W latach 2015-2019 warto$¢ produkcji sprzedanej artykulow
spozywczych i napojow wzrosta z poziomu 192 mld zlotych do poziomu 236 mld
zlotych (wykres 2.1). W ujeciu rok do roku dynamika wzrostu warto$¢ produkeji
wynosilta co najmniej 3%.
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Rysunek 2.6. Gléwne firmy zagraniczne w sektorze spozywczym w Polsce

Zrédto: https://www.paih.gov.pl/sektory/spozywczy#.
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Wykres 2.1. Wartos¢ produkcji sprzedanej artykulow spozywczych i napojow
w latach 2015-2019

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie danych GUS.

Szczegbdlnym rokiem dla gospodarki, w tym réwniez dla branzy spozyw-
czej, byl 2020 rok i pojawienie si¢ w Polsce pandemii COVID-19, a wraz z nig
obostrzen, ktore zaklocity normalng aktywno$¢ gospodarcza i doprowadzi-
ty do przejsciowego kryzysu wielu gatezi przemystu. Dla branzy spozywczej
szczeg6lnie waznymi kwestiami staly si¢ ograniczenie dziatalnosci gastronomii,
ktdra jest znaczacym odbiorcg czesci produktow, oraz ostabienie popytu konsu-
menckiego. Relatywnie najlepiej z sytuacja zwigzang z pandemia koronawirusa
poradzili sobie producenci zywnosci trwalej i fatwej do przygotowania w domu,
na przyklad makarondéw, oraz branze wzglednie stabo uzaleznione od popytu
sektora gastronomicznego lub zdolne do szybkiego przerzucenia sprzedazy do
kanatu detalicznego, na przyklad branza mleczarska, przetwdrstwo ryb. Branze,
w ktorych pojawily sie najwieksze problemy, to przede wszystkim: produkcja
drobiarska, produkcja przetwordw ziemniaczanych, a w nieco mniejszym stopniu
produkcja czekolady i stodyczy oraz pieczywa i wyrobow ciastkarskich (Bank
Pekao, 2021).

Jak wczesniej wskazano, bardzo wielu konsumentéw okresla pochodzenie pro-
duktu na podstawie swojskiego brzmienia marki, zakorzenienia jej w historii oraz
pozytywnego tadunku emocjonalnego wigzacego sie z marka. W tabeli 2.4 zapre-
zentowano liste marek, ktére powstaty w Polsce, s silnie zakorzenione w jej historii
i wielu konsumentéw wcigz uwaza je za polskie marki zywnosci, cho¢ faktycznie
zostaly juz wykupione przez zagranicznych udziatowcow.
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Tabela 2.4. Polskie marki zywno$ci wykupione przez zagranicznych udzialowcow

Nazwa marki Udzialowiec Kraj pochodzenia wlasciciela
Amino Unilever Wielka Brytania
Bakalland Innova Phoenix Luksemburg
Bobo Frut Nestle Szwajcaria
Delecta Innova Phoenix Luksemburg
Drobimex PHW Niemcy
Drosed LDC Francja
Hoop Kofola Czechy
Hortex Mid Europa Partners miedzynarodowy fundusz
Inka Cafea Niemcy
Kamis McCormick USA
Lajkonik Lorenz Bahlsen Niemcy
Mieszko Bisantio Investment Limited Cypr
Morliny WH Group Chiny
Nateczowianka Nestle Szwajcaria
Pudliszki Heinz USA
Saga Unilever Wielka Brytania
Sokolow Danish Crown Dania
Wawel Hosta International AG Szwajcaria
Wedel Lotte Japonia/Korea
Winiary Nestle Szwajcaria
Zielona Budka R&R Ice Cream Company Wielka Brytania
Zywiec Zdréj Danone Francja

Zrédto: Opracowanie wlasne na podstawie: https://polskiekonto.pl/polskie-firmy-spozywcze/.

Polskich producentéw zywnosci zweryfikowanych ze wzgledu na pochodzenie,
ktérych przedsiebiorstwa nie zostaly wykupione przez zagranicznych inwestoréw,
przedstawia tabela w Aneksie (stan na 8.05.2021 roku). Do najwiekszych z nich,
posiadajacych wiele marek spozywczych w swoim portfelu, nalezg: Colian, Food
Care, Maspex, Mlekpol czy Mokate.

Kategoriami, wérdd ktorych jest najwiecej producentéw z Polski, sg przetwo-
ry, koncentraty i dania gotowe. Na zidentyfikowanych 98 polskich producentéw
artykuléw spozywczych az 20% to wlasnie wytworcy koncentratéw, przetworéw
i dan gotowych. Kolejne kategorie, w ktérych specjalizuja si¢ polscy producenci, to
stodycze i produkty mleczne (13%) oraz migso, wedliny i ryby (11%), a najmniej
zajmuje si¢ produkcja bakalii, przypraw i majonezu (wykres 2.2).
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Pozostate Herbata i kawa
Lody

Makarony
Wody mineralne

Suplementy Mieso, wedliny

Stodycze
Mrozonki

Napoje
Produkty zbozowe,
kasze, ryz

Produkty mleczne Przetwory, koncentraty, dania gotowe

Wykres 2.2. Polscy producenci artykulow spozywczych w podziale na kategorie

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie: https://polskiekonto.pl/polskie-firmy-spozywcze/.

Sprzedaz detaliczna artykutéw spozywczych w Polsce odbywa si¢ w duzej mierze
za pomocy sieci handlowych, ktdre sg wlascicielami sieci sklepdw zlokalizowanych
w calym kraju. Dlatego tez pelnig one bardzo wazna funkcje w procesie zakupu
artykuléw spozywczych oraz w promowaniu i wspieraniu polskich producentéw
artykutéw spozywczych. Charakterystyke najwiekszych sieci handlowych w Polsce
przedstawia tabela 2.5.

Tabela 2.5. Najwieksze sieci handlowe dzialajace w Polsce

Nazwa  Kraj pochodzenia Liczna placowek Typ sklepow
Biedronka Portugalia ponad 3000 supermarkety
Lidl Niemcy ponad 700 supermarkety
Eurocash  Portugalia ponad 1500 supermarkety, delikatesy
Auchan Francja ponad 100 hipermarkety i supermarkety
Kaufland ~ Niemcy ponad 200 supermarkety i hipermarkety
Carrefour  Francja ponad 900 hipermarkety, supermarkety, sklepy osiedlowe, cen-
tra handlowe
Zabka Polska/USA ponad 6000 sklepy osiedlowe (wlasne i franczyzy)
Dino Polska ponad 1200 supermarkety

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie danych korporacyjnych.
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Wirdd sieci handlowych w Polsce dominujg takie, ktérych wlascicielami sa
podmioty zagraniczne. Nalezy jednak zauwazy¢, Ze obecnie sieci zagraniczne
réwniez sg $wiadome rosngcego zainteresowania Polakéw produktami krajowymi
i oferujg szeroki wybor marek polskich producentéw i czesto prowadza dzialania
wspierajace ich zakup. Ponadto prowadza dzialania majace powodowac postrzega-
nie ich samych jako polskich sieci, a przynajmniej sieci blisko zwigzanych z Polska
i Polakami. Dzialania te zostang zaprezentowane w rozdziale 3.



3. DZIALANIA MARKETINGOWE
PROMUJACE POLSKA ZYWNOSC

3.1. Identyfikacja i eksponowanie kraju pochodzenia
w dziataniach promocyjnych producentéw zywnosci

Kraj pochodzenia produktu staje sie coraz wazniejszg kwestig dla wielu konsu-
mentéw. Szczegdlnie w przypadku zakupow spozywczych krajowe pochodzenie
stanowi czynnik wplywajacy na decyzje o zakupie produktéw danego producenta.
Polskie produkty spozywcze majg pozytywny wizerunek i kojarza sie¢ konsumen-
tom z bardzo dobrg jakoscia, wysokimi walorami smakowymi oraz ekologiczng
produkcja, dlatego konsumenci coraz chetniej siegaja wlasnie po krajowe pro-
dukty spozywcze. Jednak rozpoznanie produktéw polskich wéréd bogatej oferty
artykulow spozywczych dostepnych na rynku moze przysparza¢ konsumentom
trudnosci. Odpowiednie eksponowanie kraju pochodzenia, symboli narodowych
i patriotycznych, odwolywanie sie do polskosci i tradycji staje si¢ wiec jednym ze
sposobéw na odrdznienie si¢ od zagranicznych konkurentéw.

Z pomocg dla rodzimych konsumentéw i producentéw zywnosci przyszedt
réwniez polski ustawodawca. W 2017 roku uregulowano przepisami prawa, co
nalezy rozumie¢ pod pojeciem ,,produkt polski” w przypadku artykultéw spo-
zywczych (Dz.U. z 2016 r., poz. 207). Dodatkowo w ustawie okreslono kryteria,
ktére musza spelni¢ producenci chcacy umieszcza¢ na produktach oznaczenie
»produkt polski”: ,,Produkty muszg by¢ wyprodukowane z surowcéw wytworzo-
nych na terenie Polski, z tym ze w produktach przetworzonych dopuszcza si¢
uzycie importowanych skfadnikdéw (na przyktad przypraw, bakalii) w ilosci do
25% masy tych produktéw, pod warunkiem, ze sktadniki takie nie s3 wytwarzane
w kraju. Produkty nieprzetworzone moga zosta¢ oznakowane informacja ,,pro-
dukt polski’, jezeli produkcja, uprawa lub hodowla, w tym zbiory i dojenie (kréw,
owiec i kéz), odbyly sie na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej. W przypadku
miesa dodatkowo wymaga sie, aby zostalo pozyskane ze zwierzat urodzonych,
chowanych i ubitych na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej, a dla innych niz
mieso produktéw pochodzenia zwierzgcego, aby zostaly one pozyskane z chowu,
ktory odbywa sie na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej. Produkty przetworzone
uzyskane w wyniku przetworzenia produktéw nieprzetworzonych, dla ktérych
mozna stosowa¢ informacje ,,produkt polski’, musza dodatkowo odpowiada¢
nastepujacym wymaganiom:
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- ,ich przetworzenie odbylo si¢ na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej,

- wszystkie ich skfadniki nieprzetworzone spelniajag wymagania wskazane powyzej
dla produktow nieprzetworzonych, ktére moga zosta¢ oznakowane informacja
»produkt polskix,

- inne niz wskazane wyzej sktadniki, nie moga przekracza¢ 25% tacznej masy
wszystkich sktadnikow w chwili ich uzycia do wyprodukowania tego produktu
oraz skladnikéw tych nie mozna zastgpi¢ takimi samymi sktadnikami, ktdre
zostaly wyprodukowane na terytorium Rzeczypospolitej Polskiej”

W ustawie okreslono rowniez wzor znaku ,,produkt polski’, ktory ma na celu
umozliwienie konsumentom latwiejszego wyszukiwania produktow spelniajacych
kryteria okreslone w ustawie, czyli wytworzonych w Polsce z uzyciem polskich
surowcow (rysunek 3.1).

PRODUKT

Rysunek 3.1. Oznaczenie stosowane na polskich produktach wprowadzone
na podstawie przepisow rozporzadzenia Ministra Rolnictwa i Rozwoju Wsi

Zrédlo: https://www.gov.pl/web/produktpolski/informacje-dla-producentow.

Oprocz oznaczenia proponowanego przez ustawodawce producenci moga
podejmowac wiele innych dziatan, ktorych celem jest podkreslenie polskiego
pochodzenia produktu. Podstawowym identyfikatorem kraju pochodzenia dla
wigkszosci konsumentdw jest nazwa — brzmienie marki produktu, ktére niejako
samo definiuje kraj pochodzenia w umystach konsumentéw nieposzukujacych
glebszych informacji (Figiel, 2004, s. 91). Jednak jak wida¢ na przyktadzie polskie-
go rynku spozywczego, moze to by¢ bardzo mylace. Marki o polsko brzmiacych
nazwach i zakorzenione w polskiej tradycji, jak Mieszko, Wawel czy Winiary,
okazujg si¢ markami nalezacymi do zagranicznych wtlascicieli. Dlatego przeko-
nanie konsumentéw o ,,krajowosci” produktéw przetworzonych moze wymagac
dodatkowych dziatan.

Juz na etapie tworzenia produktow przedsigbiorstwa moga stosowac rozwigzania,
ktore utatwia konsumentom ich geograficzne zaklasyfikowanie. Gtéwnym iden-
tyfikatorem jest informacja o kraju pochodzenia marki produktu, ktéra pozwala
z duzym prawdopodobienstwem okresli¢ geograficzny obszar jego pochodze-
nia. Podobng role odgrywa symbol marki, czyli charakterystyczny znak graficzny.
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Réwniez sama nazwa marki moze sugerowa¢, skad pochodzi dany produkt. Role
identyfikatora pelni takze kod kreskowy, ktérego trzy pierwsze cyfry okreslaja bez-
posrednio, gdzie wyprodukowano dany towar. O miejscu wytworzenia $wiadczy¢
moze rowniez powszechnie uzywany anglojezyczny zwrot made in... Dodatkowe
znaki i symbole bedace identyfikatorami wspomagajacymi proces rozpoznania
produktu to charakterystyczna symbolika kolorystyczna, opis jego przeznaczenia
i jezyk tego opisu (Wolanin-Jarosz, 2015, s. 33). Na polskim rynku spozywczym
bardzo czgsto w nazwach produktéw wykorzystuje si¢ nazwy wlasne miejscowosci,
na przyktad Dzemy Lowicz, Olej Kujawski itd. Konsumenci uzyskuja w ten sposéb
bezposredni przekaz dotyczacy lokalizacji produkeji danego wyrobu. Rozpoznanie
kraju pochodzenia umozliwiajg takze dodatkowe informacje w postaci znakéw
konsumenckich, takich jak ,Teraz Polska” czy ,,Dobre, bo Polskie” (Kowalczyk,
2016, s. 20).

Jednym z warunkdéw $wiadomego zakupu produktéw jest wzglednie szybka,
tatwa i poprawna identyfikacja kraju jego pochodzenia. Jednak ze wzgledu na brak
komunikatéw o kraju pochodzenia, zamieszczanie informacji w obcym jezyku,
nadmierng ilo$¢ tekstu na opakowaniu, uzywanie nazw wspoélnot zamiast krajow czy
celowe ukrywanie informacji o kraju pochodzenia, staje si¢ to coraz trudniejszym
zadaniem dla przeci¢tnego konsumenta. Dlatego czesto zdarza sie, ze nabywcy
okreslajg pochodzenie produktu, kierujgc si¢ brzmieniem marki. W zaleznosci
od tego, czy brzmi ona swojsko, czy zagranicznie, klasyfikuja ja jako rodzima lub
nie, co nie zawsze ma odzwierciedlenie w rzeczywisto$ci. Bardzo czesto zdarza sie,
ze konsumenci przypisuja produktom kraj pochodzenia automatycznie, a wérod
czynnikow, ktére moga wplywac na postrzeganie ich jako krajowe lub zagraniczne,
mozna wymieni¢: zakorzenienie w historii, brzmienie nazwy marki, wystepowanie
elementéw narodowych w reklamie, tadunek emocjonalny w stosunku do marki
oraz jakos$¢ produktow danej marki (Figiel, 2004, s. 91-97).

Pozostalymi czynnikami, ktére moga decydowac o klasyfikowaniu produktow,
s3: miejsce wytworzenia sktadnikéw, pochodzenie sity roboczej, wtasnos¢ kapitatu
i miejsce produkcji. Jednak w procesie spontanicznego i automatycznego przy-
pisywania kraju pochodzenia produktom znaczenie tych czynnikéw jest mniej-
sze. Ich rola ro$nie, kiedy mamy do czynienia z konsumentami, ktérzy poszukuja
informacji i chcg, by zakup odzwierciedlal ich preferencje wzgledem krajowego
pochodzenia produktu. Majac jednak na uwadze obie sytuacje, nalezy podkresli¢,
ze waznym elementem ksztaltowania dzialan marketingowych w aspekcie patrioty-
zmu gospodarczego konsumentdw jest prowadzenie odpowiedniej strategii marki
i odpowiednie eksponowanie kraju pochodzenia produktu, producenta i marki
(Figiel, 2004, s. 104-113).

Jesli konsumenci preferujacy produkty polskiego pochodzenia w atwy spo-
sob uzyskaja informacje, ze s one rodzimej produkcji, chetniej dokonaja decyzji
o jego zakupie. Przedsiebiorstwa, ktore dziataja na rynku, na ktérym konsumenci
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poszukuja krajowych produktéw, powinny stosowaé wyroézniki oferty, ktére beda
podkresla¢ krajowos¢ produktu. Powinni oni podja¢ odpowiednie dzialania w za-
kresie poszczegdlnych elementéw marketingu mix, czyli produktu, ceny, dystrybucji
i promocji. Nalezy stosowac¢ oznaczenia wskazujace, ze produkt zostal wytworzony
w kraju, oraz nazwe sugerujacg rodzime pochodzenie. Cena produktu krajowego
powinna by¢ poréwnywalna do zagranicznych substytutéw o podobnej jakosci,
a ich dystrybucja odbywac¢ si¢ za pomocg krajowej sieci sprzedazy — w przypadku
zywnosci sieci handlowych, ktére stosujg rozwigzania wspierajace krajowa gospo-
darke. W dzialaniach promocyjnych warto podkresla¢ krajowos¢ i wykorzystywac
zwroty kolokwialne, przystowia, informacje zwigzane z krajowa kultura, stosowa¢
odniesienia historyczne i kulturowe oraz wykorzystywa¢ krajowe znaki jakosci
(Figiel, 2004, s. 105-107).

Jak pokazuja wyniki cyklicznego badania ,,Patriotyzm konsumencki Polakow”
przeprowadzonego przez Instytut Open Research (2019), sposréd spotykanych
oznaczen konsument6w najbardziej zacheca do zakupu logo ,,Produkt polski’, ,,Pro-
dukt polski gwarancja jakosci” oraz godlo ,,Teraz Polska’, a najmniej kod kreskowy,
gdyz nie kazdy konsument wie, jak go ,,czyta¢” (rysunek 3.2). Pozostale znaki sg
tatwiejsze w interpretacji, gdyz kazdy z nich odwoluje si¢ do symboliki narodowej,
flagi, konturu mapy Polski, godla czy tez barw narodowych.

46% Informacje umieszczone na produkcie o polskim pochodzeniu produktu zachecitaby do zakupu? Najmniej zacheca
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Rysunek 3.2. Rodzaj informacji dotyczacy polskiego pochodzenia produktu
zachecajacy konsumentéw do jego zakupu

Zrédlo: Badanie Open Research ,,Patriotyzm konsumencki Polakéw”.

W przypadku przetworzonych produktéw zywno$ciowych nosnikiem szczegdl-
nie czesto wykorzystywanym do eksponowania informacji dotyczacych krajowego
pochodzenia jest opakowanie. Ponizej przedstawiono kilka przykladéw produktow
iich opakowan, na ktérych znalazly si¢ elementy podkreslajace polskie pochodzenie
produktu i producenta.
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Pierwszym z nich jest masto produkowane przez Mlekovite (rysunek 3.3). Pod-
kreslenie polskiego charakteru produktu zastosowano juz w nazwie, podkreslajac
krajowy charakter, czyli dodajac w nazwie masta okreslenie ,,Masto Polskie”. Cena
jest porownywalna do masla zagranicznej produkgji, a na opakowaniu znalazlo
sie wiele miejsca na ekspozycje zwiazkéw produktu oraz firmy z Polska. Oprocz
eksponujacej pochodzenie nazwy mamy tutaj biato-czerwong kolorystyke oraz
symbol akgji ,,Poznaj dobra Zzywno$¢” réwniez w barwach kojarzonych z Polska.
Z tytu opakowania znajdujg sie rowniez informacje dotyczace adresu zaktadu
produkcyjnego, w ktéorym masto zostato wyprodukowane.

nazwa produktu podkreslajaca
zwiazek z Polska

symbol akeji
»Poznaj dobra zywnos¢”

Rysunek 3.3. Opakowanie Masta Polskiego marki Mlekovita

Zrédto: https://www.mlekovita.com.pl/.

Kolejnymi przyktadami eksponowania polskiego pochodzenia na opakowaniach
produktu sg serek Bieluch oraz Majonez Kielecki (rysunki 3.4 i 3.5). W przypadku
serka Bieluch na wieczku produktu oprécz nazwy marki, ktéra brzmi swojsko i nie
kojarzy sie ,,zagranicznie’, znalazlo si¢ rowniez oznaczenie akgji ,,Polska dobra
zywno$¢”. Na opakowaniu okreslono, w jakim konkretnie zaktadzie produkcyjnym
powstal serek. W przypadku Majonezu Kieleckiego odniesienie do polskiego po-
chodzenia znajduje si¢ juz w nazwie produktu. Nie mamy tu do czynienia z kolej-
nym ,,majonezem” niewiadomego pochodzenia, ale z Majonezem Kieleckim, czyli
zwigzanym z konkretnym polskim miastem - Kielcami. Taka nazwa produktu
powoduje, ze konsument automatycznie skojarzy, iz skoro majonez nazywa sie¢
kielecki, to zapewne jest produkowany wlasnie w Kielcach. Komunikacja zastoso-
wana na etykiecie kladzie nacisk na podkreslenie informacji dotyczacych tradycji
produkcji wyrobu, jego skfadu oraz otrzymanych nagréd i certyfikatow. Na opa-
kowaniu widzimy oprdcz nazwy napis informujacy o ,,Iradycji produkeji od 19597,
logo ,,Spolem” oraz pieczec ,,Jakos$¢ i tradycja”
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oznaczenie akji ,Polska dobra zywnos¢”

»swojska” nazwa

oznaczenie zakladu produkcyjnego

Rysunek 3.4. Opakowanie Serka Bieluch

Zrédlo: https://www.carrefour.pl/.

\- 2 nazwa producenta
/Ma‘lon? nazwa produktu

KIELECKI wraz z lokalnym odniesieniem

oznaczenie nagrdd i certyfikatow,
pieczec ,Jako$¢ i tradycja’

Rysunek 3.5. Opakowanie Majonezu Kieleckiego

Zrédlo: https://www.carrefour.pl/.

Ostatnim z zaprezentowanych przykladéw produktéw, na ktérych etykiecie
widnieja odniesienia do polskiego pochodzenia, jest woda mineralna Ustronianka
(rysunek 3.6). Nazwa marki i firmy jest zwigzana z lokalizacja, w ktdrej rozpoczeta
ona dzialalno$¢, czyli miejscowoscia Ustron. Graficzny motyw gor na etykiecie
réwniez ma na celu powigzanie zrédla, z ktérego pozyskuje si¢ wode, z polski-
mi gérami i ich zdrojami, ktére w umystach konsumentéw jawia si¢ jako czyste
i krystaliczne. W swoich materiatach promocyjnych wtasciciele firmy podkreslaja,
ze Ustronianka jest firma rodzinna, jedna z najstarszych rozlewni wod mineral-
nych w Polsce, wspierajacg lokalng spoteczno$¢, a przede wszystkim polski sport.
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Réwniez na etykiecie znajduje sie dowdd sponsorowania i wsparcia reprezentacji
polski w pilce noznej. Woda Ustronianka to jedyna ,,Oficjalna Woda Reprezentacji
Polski” w pilce nozne;j.

g2

grafika podkreslajaca zwigzek z gérami

USMGLK“ ——— nazwa produktu odwolujgca si¢ do nazwy miejscowosci
N2l

logo PZPN, podkreslenie wsparcia dla polskiego sportu
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'

Rysunek 3.6. Butelka wody Ustronianka

Zrédto: https://ustronianka.com.pl/.

Zaprezentowane przyklady pokazuja, ze wielu producentéw w Polsce przy-
wigzuje wage do eksponowania polskiego charakteru produktow. W czesci jest to
podyktowane znajomoscig trendéw rynkowych, ale moze tez wynikac¢ z faktu, ze
wlasciciele firm réwniez sg patriotami gospodarczymi. Nalezy jednak zauwazy¢, ze
pomimo rosngcego etnocentryzmu i postaw patriotycznych polskich konsumentow
nie wszyscy rodzimi producenci wykorzystuja atut polskiego pochodzeniaije pod-
kreslaja. Cze$¢ z nich ignoruje to, pomija w swoich komunikatach informacyjnych,
a jeszcze inni probuja je ukry¢ czy wrecz imitowac zagraniczne pochodzenie, na
przyklad stosujac obco brzmigce nazwy marek. Jednak w swietle badan prowa-
dzonych w ostatnich latach zaréwno w Polsce, jak i na $wiecie nalezy zauwazy¢,
ze krajowe pochodzenie mozna uznac za atut, ktéry warto podkreslac szczegdlnie
w komunikatach marketingowych kierowanych do konsumentéw na krajowym
rynku. Dlatego tez mamy do czynienia z coraz wigkszg liczbg akcji promowania
polskich producentéw zywnosci, ktére maja zachecac¢ szczegoélnie male, rodzinne
firmy do eksponowania ,,swojskosci” i lokalno$ci. Przyklady takich programow
i kampanii zostaly zaprezentowane w punktach 3.2 i 3.3.
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3.2. Programy promowania polskich producentéw zywnosci

Kampanie promujace producentéw polskich artykuléw spozywczych maja na celu
zwiekszenie wiedzy Polakéw na temat polskiego pochodzenia produktéw, co po-
zwoli zachecac ich do kupowania produktéw krajowego pochodzenia, dzigki czemu
wspierajg przedsiebiorcow, rolnikéw i firmy dzialajace na terenie Polski, a posred-
nio réwniez wspolnoty lokalne i samorzady. Takie programy, jak ,Teraz Polska’,
»Polska dobra zywnos$¢”, ,,Polski producent zywnosci’, przyczyniaja sie rowniez
do zwiekszania §wiadomosci konsumentéw na temat patriotyzmu gospodarczego
(Wlodarczyk, 2015). Wiekszosci tych programéw towarzysza konkursy, ktorych
laureaci zostaja uprawnieni do oznaczania swoich produktow logo programu. Taki
znak umieszczony na opakowaniu odgrywa role informacyjna, przydatna dla os6b
$wiadomie wybierajacych produkty wytwarzane przez polskie firmy i pozwala na
wyroznienie krajowych marek wzgledem zagranicznych, co w szczegélnosci moze
by¢ pomocne w momencie podejmowania decyzji zakupowej przez konsumenta.

Wejscie Polski do Unii Europejskiej w 2004 roku spowodowalo, ze czg¢§¢ pro-
gramow promowania polskich producentéw musiata zmieni¢ swoje zasady lub
organizatoréw. Zgodnie z unijnym prawem nie mozna promowac prywatnych
przedsiebiorstw za panstwowe pienigdze, dlatego miedzy innymi zaprzestano kon-
tynuacji programu ,,Dobre, bo polskie”. Natomiast program ,,Polska dobra zywno$¢*
zmienit nazwe na ,,Poznaj Dobra Zywno$¢*

Jednym z najbardziej znanych programdéw wsparcia polskich producentéw — nie
tylko w branzy spozywczej — jest konkurs ,,Teraz Polska”, w ktérym corocznie
wyréznia si¢ produkty, ustugi oraz innowacje o najlepszych walorach jakosciowych,
technologicznych i uzytkowych. Konkurs jest organizowany przez Fundacje Polskie-
go Godla Promocyjnego, a jego poczatki siegaja 1991 roku. Wtedy to narodzila si¢
inicjatywa Polskiego Programu Promocyjnego i koncepcja polskiego znaku promo-
cyjnego, ktorego ideg byta promocja polskich przedsiebiorstw, a takze ich wspieranie
w zakresie marketingu na coraz bardziej konkurencyjnym rynku oraz przywrdcenie
prestizu polskim markom. Znak graficzny zaprojektowal profesor Henryk Chylin-
ski, a autorem hasta stownego ,,Teraz Polska” byl aktor Wiktor Zborowski. Laureaci
konkursu otrzymuja prawo do wykorzystania godta ,Teraz Polska” (rysunek 3.7).

TERAZ POLSKA

Rysunek 3.7. Godlo ,,Teraz Polska”

Zrédto: http://www.piap-org.pl/aktualnosci/2645/.
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Godlo ,Teraz Polska” nalezy do najefektywniejszych znakéw promocyjnych.
Z jednej strony pomaga konsumentom, wskazujgc najlepsze polskie produkty na
rynku, z drugiej konkurs jest rowniez wsparciem dla przedsiebiorcéw. W mate-
rialach prasowych konkursu mozna znalez¢ odwolania do badan konsumenckich,
w ktérych ponad 70% respondentéw wyraza poglad, ze produkty i ustugi oznaczone
symbolem ,,Teraz Polska” charakteryzuja si¢ wysoka jakoscia, sa nowoczesne oraz
maja atut krajowego pochodzenia. Wysoka rozpoznawalnos¢ znaku ,,Teraz Polska”
wérod konsumentéw wplywa pozytywnie na dziatania promocyjne laureatéw kon-
kursu, wspomaga budowanie marki, a takze wzbudza zaufanie do przedsigbiorstwa
wsrod kontrahentow i partneréw biznesowych. W konkursie ,,Teraz Polska” moze
wzig¢ udzial kazdy przedsiebiorca prowadzacy dzialalno$¢ gospodarcza od co naj-
mniej dwunastu miesiecy, ktorego produkty i ustugi sg obecne na polskim rynku od
co najmniej sze$ciu miesigcy. Nie jest wazna wielkos$¢ firmy czy rynek, na ktérym
dziala. Co roku laureatami zostajg zaréwno male, rodzinne firmy, jak i najwigksze
polskie przedsigbiorstwa. Zastosowanie jakosci jako gtéwnego kryterium oceny
sprawia, ze szans¢ na sukces w konkursie maja reprezentanci wszystkich branz,
niezaleznie od wielkosci i skali dziatania (money.pl).

Przez lata trwania konkursu godtem ,,Teraz Polska” zostalo nagrodzonych wielu
producentéw z branzy spozywczej. W 2020 roku nagrody otrzymaty przedsiebiorstwa:
Maspex za makron $widerki marki Lubella, Okregowa Spétdzielnia w Kole za kefir
1 litr oraz Spoétdzielnia Mleczarska Udzialowcow w Strzalkowie za Maslo ze Strzal-
kowa. W 2019 roku nagrode otrzymaty: Polomarket za twardg trzykrotnie mielony,
twarozki grani, serki grani marki Mleczna Polana, Sadecki Bartnik za bee-complex
midd, pylek propolis oraz Dobrowolscy szynka i poledwica bez konserwantow.

Jedna z akcji promocyjnych, ktora jest prowadzana przez Ministerstwo Rolni-
ctwa i Rozwoju Wsi wspolnie z Krajowym Osrodkiem Wsparcia Rolnictwa, jest
kampania ,,Kupuj $wiadomie - produkt polski” (rysunek 3.8). Ma ona na celu
przede wszystkim zwigkszenie wiedzy Polakdéw na temat znaczenia §wiadomych
decyzji zakupowych. Aby ulatwi¢ konsumentom identyfikacje produktéow wytwo-
rzonych z polskich surowcéw, w Ministerstwie Rolnictwa i Rozwoju Wsi opraco-
wano znak ,,Produkt polski” i dokladne zasady jego stosowania (https://www.pkn.
pl/informacje/2020/05/kupuj-swiadomie-produkt-polski).

Inicjatywa ,,Kupuj $wiadomie - produkt polski” ma szerzy¢ wsréd konsumentow
swiadomos¢, ze wybor polskich produktéw spozywczych bezposrednio wplywa na
krajowa gospodarke i wspiera polskich producentéw oraz przetworcow. Wybierajac
produkty spozywcze oznaczone znakiem ,,Produkt polski”, konsumenci moga by¢
pewni, ze sg one wyprodukowane wytacznie z polskich surowcéow. W przekazie
promocyjnym kampanii podkresla sie, ze to wlasnie te wybory konsumentéw
i zwracanie uwagi na kraj pochodzenia produktu budujg patriotyzm konsumen-
cki wsrdd spoleczenstwa oraz bezposrednio wspierajg sprzedaz polskiej zywnosci
(https://www.pkn.pl/informacje/2020/05/kupuj-swiadomie-produkt-polski).
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Rysunek 3.8. Plakat akgji , Kupuj swiadomie - produkt polski”
Zrédlo: https://www.pkn.pl/informacje/2020/05/kupuj-swiadomie-produkt-polski.

Kolejnym programem, ktéry ma na celu wspieranie polskich producentéow
i produktow, jest akcja ,,#Wybieram590”. Prefiks 590 w kodzie kreskowym po-
siadajg produkty wytworzone w Polsce. Twarzg i oredownikiem tej ogdlnopolskiej
akcji spotecznej edukujacej i promujacej patriotyzm konsumencki stat sie premier
Mateusz Morawiecki, ktéry w swoich wystapieniach i publikacjach w mediach
spoteczno$ciowych zachecat do zakupow produktéw z kodem kreskowym 590
(rysunek 3.9).
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Rysunek 3.9. Strona internetowa kampanii #wybieram590

Zrédto: https://wybieram590.pl/.

Na potrzeby akcji Grant Thornton przygotowal analize, z ktorej wynika, Ze zmia-
na nawykow konsumenckich mogtlaby przynies¢ polskiej gospodarce dodatkowe
kilkadziesiat miliardéw ztotych rocznie. W analizie wskazano, ze ,w przypadku
produktéw i ustug spelniajacych dwa kryteria ,polskosci®, czyli wytwarzanych
w Polsce, przez firmy z polskim kapitatem - z kazdej ztotéwki wydanej na taki
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produkt do krajowej gospodarki wréci 79 groszy. W przypadku produktow zagra-
nicznych firm, ale produkowanych w Polsce, kwota ta wyniesie 76 groszy. Natomiast
dla produktéw w pelni zagranicznych, a tylko sprzedawanych na terenie naszego
kraju z kazdej zlotowki przeznaczonej na ich zakup pozostanie w Polsce 25 groszy”
(Business Insider).

Wisrdd producentéw z branzy spozywczej w akcje zaangazowala sie miedzy
innymi firma Cedrob, bedaca jednym z gtéwnych partneréw, Suempol, Farma
Swietokrzyska, Olimp Labs, Pszczotka, Polskie Przetwory, Mlyny Stoistaw czy
Staropolanka.

Programem, ktéry zostal skierowany wylacznie do branzy spozywczej, jest
organizowany przez Stowarzyszenie im. Eugeniusza Kwiatkowskiego konkurs
»Inicjatywa pozytywistyczna - polski producent zywnosci”. Ma on na celu wy-
réznianie i promocje najlepszych polskich producentéw zywnosci. W inicjatywie
pozytywistycznej moga uczestniczy¢ producenci dobrej i cenionej przez odbior-
cow zywnosci — przedsigbiorstwa polskie dzialajace na terenie kraju oraz panstw
Unii Europejskiej. Producenci zgtaszajg swoje produkty do kapitul wojewodzkich
dzialajacych przy urzedach marszatkowskich, ktére wytaniajg najlepsze z nich
i nominuja je do tytulu ,,Polski producent Zzywnosci”. Uroczyste nadania tytutéw
odbywaja sie podczas corocznych Miedzynarodowych Tragéw Przemystu Spozyw-
czego POLAGRA FOOD w Poznaniu, a towarzyszy im wystawa nagrodzonych
produktow (Drozd, 2016).

Polska zywnos¢ pochodzaca od lokalnych producentéw uchodzi za pozadang
zardwno w kraju, jak i za granicg. Podkresla si¢ jej walory smakowe i rownocze$nie
panuje przekonanie o bardziej tradycyjnej uprawie, wiekszej dbatosci o produkty
czy wiekszej ekologicznosci w poréwnaniu do krajow, ktdre postrzega sie jako
masowych producentéw zywnosci. O ile w réznych kategoriach produktowych
nie mozna méwic o tak silnych zachowaniach patriotycznych, o tyle w przypadku
produktéw spozywczych wiekszo$¢ polskich konsumentéw postawiona przed wy-
borem zywnosci z Polski lub zagranicznej chetniej siegnie po te krajowa. Jednak
pomimo istnienia licznych akcji promujacych i kampanii wspierajacych polskich
producentéw wciaz wielu z nich nie podkresla waloru polskiego pochodzenia
i nie eksponuje go, by¢ moze réwniez z powodu ograniczonego budzetu lub nie-
dostatecznej wiedzy na temat preferencji konsumentéw. Dlatego tez posrednicy
w sprzedazy produktéw zywno$ciowych, czyli najwigksze sieci handlowe dzialajace
na terenie Polski, od kilku juz lat wspierajg swoich partneréw, ktorymi czesto sa
lokalne firmy rodzinne. Zaangazowanie sieci handlowych w promocj¢ lokalnych
wyrobow iich producentéw zwigkszyto si¢ podczas epidemii COVID-19. Z jednej
strony sg to dzialania promocyjne, ktdre maja przynie$¢ korzysci samym sieciom
handlowym, z drugiej jednak strony warto doceni¢ fakt, ze sieci te zaréwno ak-
tywnie wspieraja swoich wieloletnich partneréw i dostawcdw, jak i promujg male,
lokalne firmy, z ktorymi nigdy wczesniej nie wspdtpracowaly, a ktére w zwigzku
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z ograniczeniami w dzialalno$ci branzy gastronomicznej utracily liczng grupe
swoich odbiorcéw. Dzialania sieci handlowych zostang omoéwione szerzej w ko-
lejnym podrozdziale.

3.3. Promowanie zakupu polskiej zywnosci
w czasie pandemii COVID-19

Swiadomo$¢ rosngcego patriotyzmu konsumenckiego powoduje, ze w ostatnich
latach obserwuje sig, iz coraz wigcej przedsiebiorstw dostrzega korzysci z eks-
ponowania swoich zwigzkéw z Polska i wykorzystuje takie informacje w swoich
przekazach promocyjnych. Szczegdlne nasilenie tego zjawiska mozna byto za-
uwazy¢ podczas epidemii COVID-19, ktéra przyczynita si¢ do zmiany zachowan
zakupowych wzgledem krajowej produkeji, co zaobserwowano nie tylko w Polsce,
ale réwniez we Wtoszech czy Finlandii, nie méwiac juz o Francji, ktéra od za-
wsze kojarzona jest z silnymi postawami patriotyzmu gospodarczego (Pekkanen
i Penttild, 2020).

Polscy konsumenci w dalszym ciggu podczas decyzji zakupowych kieruja
si¢ kryterium ceny, ale réwnoczesnie pandemia COVID-19 spowodowala, ze
wielu Polakéw, dokonujac wyboréw zakupowych, chciato okaza¢ wsparcie dla
lokalnych i krajowych producentéw, ktorzy podczas epidemii walczyli o prze-
trwanie i zachowanie swoich bizneséw. Ograniczenia w handlu wprowadzone
w celu zapobiegania epidemii koronawirusa wzmocnily postawy patriotyczne
polskich konsumentéw. Potwierdzaja to wyniki badania ,,Spoleczna odpowie-
dzialno$¢ konsumenta w dobie pandemii w Polsce i wybranych krajach UE. Im-
plikacje dla biznesu” przeprowadzonego przez ARC dla SGH w pazdzierniku
2020 roku. Wedtug autoréw badania Polacy stajg si¢ coraz bardziej §wiadomymi
konsumentami, na co wplyw miata wlasnie epidemia COVID-19. Blisko 60%
konsumentéw deklaruje, ze chetniej wybiera produkty krajowe niz z importu.
Pogorszenie sytuacji gospodarczej w kraju powoduje, ze w wiekszym stopniu
zwracajg oni uwage na to, czy kupujac dany produkt wspieraja rodzima gospo-
darke (Werner-Wos, 2020).

Prezentowane ponizej inicjatywy z jednej strony majg na celu propagowaé
wsrod konsumentow $wiadomosé, ze wybor polskich produktéw spozywczych
bezposrednio wplywa na krajowa gospodarke i wspiera polskich producentéw oraz
przetworcow, z drugiej strony sg celowymi dziataniami ze strony sieci handlowych,
ktére maja utrwala¢ ich wizerunek jako miejsc, w ktérych sa dostepne polskie
produkty. Swiadomos¢ istnienia coraz silniejszego patriotyzmu konsumenckie-
go w Polsce powoduje, ze sieci handlowe, mimo Ze w wiekszosci sg wlasnoscia
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inwestorow zagranicznych, podkreslaja swoje zwiazki z Polska oraz wsparcie dla
polskiej gospodarki i producentéw. Szczegdlnie silne eksponowanie obecnosci
polskich produktéow w sieciach handlowych nastapilo w okresie pandemii wirusa
SARS-CoV-2. Dwie najwigksze sieci handlowe obecne w Polsce, czyli portugalska
Biedronka i niemiecki Lidl, s3 niewatpliwymi liderami kampanii odwotujacych
sie do ,,polskosci” i podkreslajacych ich zwigzki z Polska. Dzialania te cechujg si¢
wiekszg intensywnoscig od marca 2019 roku, czyli rozpoczecia pandemii CO-
VID-19 na ternie Polski.

Biedronka podjeta szereg dziatan zaréwno skierowanych do dostawcéw i produ-
centow zywnosci, jak i jej klientéw. Co ciekawe, sie¢ bardzo czesto podkresla w swo-
ich przekazach, ze to decyzje klientow generuja wsparcie dla polskiej gospodarki.
Takie podejscie mozna uzna¢ za dzialanie wspierajace patriotyzm gospodarczy
konsumentéw i uswiadamianie im, ze kazda decyzja zakupowa przyczynia si¢ do
wspierania krajowych producentéw lub nie.

Jedna z pierwszych inicjatyw bylo stworzenie programu ,,Czas na wspieranie
malych producentow”. Sie¢ skrocita terminy ptatnosci dla swoich polskich produ-
centéw warzyw i owocow, ktorych taczny roczny obrét w 2019 roku nie przekro-
czyl 100 mln PLN (Biedronka wspiera matych..., 2020). Podczas tego programu
majacego na celu wsparcie niewielkich firm produkujacych artykuly spozywcze,
ktore szczegdlnie odczuly negatywne skutki pandemii COVID-19, sie¢ Biedronka
wprowadzilta do sprzedazy ponad 170 nowych produktéw od ponad 100 niewiel-
kich producentéw. Wtasnie ich najbardziej dotknelo ograniczenie dziatalnosci
restauracji, baréw kawiarni regionalnych i lokalnych producentéw, poniewaz czesto
to wlasnie klient gastronomiczny byt dla nich kluczowym rynkiem zbytu. Wérod
produktéw zaoferowanych w ramach akeji najwigkszy udzial miaty takie artykuty,
jak: ciasta, stodkie i stone przekaski, produkty mleczne i nabial, piwa z lokalnych
browaréw. Artykuly oferowane w ramach programu ,,Czas na wspieranie matych
producentoéw” oferuje si¢ czesto tylko w jednym regionie. Dzigki temu nawet male
polskie firmy moga by¢ dostawcami Biedronki (Biedronka wspiera polskich pro-
ducentéw, 2020). Zaréwno rolnicy, jak i mali, lokalni producenci zywnosci moga
zglosi¢ cheé wspotpracy, wypelniajac prosty formularz kontaktowy dostepny na
stronie sieci (rysunek 3.10).

»Kupuyj, co polskie” to kolejna akcja sieci, ktdra promowata artykuly produkowa-
ne, przetwarzane i konfekcjonowane w Polsce, ktorych wytwarzanie dawato miejsca
pracy na terenie Polski (rysunki 3.111 3.12). W ramach akgji sie¢ zmienita wyglad
swoich paragonéw, wprowadzajac pod listg zakupow napis ,,Dziekujemy za Twoje
wsparcie dla polskiej gospodarki” wraz z kwota, ktorg konsument wydal na zakup
polskich produktéw i wspieral nig polska gospodarke (rysunek 3.12). Jak wynika
z danych sieci, tylko w pierwszym tygodniu akcji, czyli od 27 sierpnia do 3 wrze$nia
2020 roku, klienci sieci wsparli polska gospodarke kwota okoto 830 mln zt.
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Rysunek 3.11. Materialy promocyjne akgji ,,Kupuj, co polskie’

Zrédto: Biuro Prasowe Sieci Biedronka.
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Rysunek 3.12. Nowy paragon sieci Biedronka uwzgledniajacy wartos¢ wydatkow
na zakup polskich produktow

Zrédlo: Biuro Prasowe Sieci Biedronka.

W 2021 roku sie¢ Biedronka nie tylko wprowadzita do swojej struktury or-
ganizacyjnej stanowisko kupcow lokalnych owocéw i warzyw, ktérzy poszukuja
mniejszych rodzinnych gospodarstw rolnych i nawigzuja z nimi bezpo$rednia
wspolprace, ale rowniez zainicjowala kolejng akcje wspierajaca polskich dostaw-
cow zywnosci zatytulowana ,,Kupuj $wieze polskie produkty”. Akcja promocyjna
obejmowala polskie produkty z kategorii miesa, ryb oraz warzyw i owocéw. Zeby
zacheci¢ klientéw do zakupdw, sie¢ oferowata kazdemu klientowi posiadajacemu
karte ,Moja Biedronka’, ktéry od 15 do 30 kwietnia wydal facznie 499 zI na swieze
polskie produkty z kategorii: migso, ryby, owoce lub warzywa, voucher o wartosci
99 zt na zakupy w Biedronce. W ten sposdb Biedronka zachegcata klientéw do wy-
bierania polskich produktéw swiezych. Cho¢ sie¢ ma w asortymencie produkty
zagraniczne, silnie podkreslano, ze produkty egzotyczne, takie jak na przyklad
awocado czy bataty, nie zaliczaja si¢ do promocji, ale za to ziemniaki, jabtka czy
gruszki pochodzace z Polski jak najbardziej. Podobnie w przypadku migs czy ryb:
te pochodzace z Polski beda wliczane do promocji, a te importowane juz nie. Takie
ograniczenia w promocji zachecaly klientéw do zwracania uwagi na oznakowanie
kraju pochodzenia na opakowaniu produktu, mozna wiec stwierdzi¢, ze akcja niosta
za sobg rowniez walor edukacji konsumenckiej.

Réwnie aktywny w swoich dzialaniach podczas ponad dwuletniej pandemii
COVID-19 byl niemiecki Lidl, ktéry w odréznieniu od Biedronki podkresla w swo-
ich przekazach, ze wspiera polska gospodarke, reklamujac si¢ hastem ,,Lidl z duma
wspiera polskich dostawcow” (rysunek 3.13). Lidl od wielu juz lat powtarza réwniez
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kampanie, w ktdrej sie¢ przedstawia swoich producentéw z Polski. Dotychczas
przedstawieni zostali dostawcy warzyw i owocéw Ryneczku Lidla, producent na-
biatu Pilos czy kosmetykéw Cien. W kolejnych kampaniach w trakcie trwania
epidemii COVID-19 Lidl Polska przedstawil swoim klientom wiascicieli i firmy:
Roslinna Magda, Zaklady Migsne Skiba, producenta jaj Ovovita oraz Spétdzielnie
Mleczarska Ryki. W spocie akgji sie¢ dziekuje swoim dostawcom za wspotprace
oraz zacheca klientéw do wybierania produktéw od polskich producentéw, bo
dzieki temu mogg oni wspiera¢ polska gospodarke (Lidl).

SERY Z LUBELSZCZYZNY OD SPOLDZIELNI MLECZARSKIE] RYKL

LIDL Z DUMA
WSPIERA
POLSKICH
DOSTAWCOW

Rysunek 3.13. Materialy promocyjne akgji ,,Lidl z dumg wspiera polskich dostawcow”
Zré6dlo: Materiaty prasowe lidLpl.

Na co dzien Lidl wspiera rozwdj polskich producentéw i eksport polskich pro-
duktéw na rynkach miedzynarodowych. Zawsze gdy istnieje mozliwo$¢ kooperacji
z krajowym dostawcg, Lidl Polska stawia na polskie produkty - sprzedaz artykuléw
spozywczych od polskich producentéw stanowi ponad 70% obrotu firmy. Dzieki
tej wspdtpracy w roku obrotowym 2019 wartos¢ produktéw marek wlasnych Lidl
wyeksportowanych za posrednictwem sieci przez 241 polskich dostawcéw do
25 europejskich krajéow wyniosta 3,1 mld PLN. Sposréd 25 zagranicznych ryn-
kow najwieksza wspolpraca eksportowa za posrednictwem sieci Lidl odbywala sie
z Litwa, Stowacja, Czechami, Rumunig i Wegrami, a najbardziej istotne produkty
w eksporcie stanowily polskie wedliny, swieze mieso, sery i pieczywo.

Podczas pandemii COVID-19 Lidl Polska, podobnie jak i wspomniana
wczesniej sie¢ Biedronka, dokladal staran, aby dostawcy byli zabezpieczeni pod
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wzgledem zbytu produktéw oraz finansowym. Dla przyktadu, mimo ze popyt na
kwiaty ciete i doniczkowe znacznie spadl, sie¢ niezmiennie odbierata dostawy
od polskich dostawcow — Nowacki Tulipany oraz JMP Flowers, co pozwolito
im przetrwaé kryzysowa sytuacje. Innym przykladem jest polska firma Serpol
Cosmetics produkujgca kosmetyki pod marka Cien: mydla w plynie, szampo-
ny, so6l do kapieli, emulsje do higieny osobistej. Lidl wspélnie z producentem
wprowadzil nowy produkt, aby odpowiedzie¢ na aktualne zapotrzebowanie: cien
mydlo antybakteryjne. Produkty Serpol Cosmetics znajduja si¢ w sklepach Lid-
la w Polsce, ale takze w zagranicznych placéwkach sieci. Dzigki tej wspotpracy
firma Serpol odnotowala wzrost sprzedazy w ujeciu ilosciowym na poziomie
78% w pordéwnaniu do Sredniej sprzedazy miesiecznej osiaganej w 2019 roku.
Sie¢ wspiera swoich dostawcéw réwniez w zakresie komunikacji — na biezaco
prowadzac kampanie marketingowe promujace ich produkty. Lidl promuje takze
polskie produkty i wspiera polskich dostawcéw poprzez eksport ich towaréw na
rynki zagraniczne. Natomiast w ofercie Lidl Polska znajduje si¢ kilkaset produktow
spozywczych z oznaczeniem ,,Produkt polski”. Oznaczenie to pozwala klientom
na fatwe znalezienie artykulow wytworzonych w Polsce z uzyciem polskich su-
rowcow (Business Insider).

W kontekscie przedstawionych akcji marketingowych sieci handlowych pro-
mujacych polskos¢ i odwolujacych sie do idei patriotyzmu nalezy zauwazy¢, ze
zazwyczaj nie wynikaja one wylacznie z bezinteresownej checi pomocy. Najczesciej
mozna je uzna¢ za dziatania powigzane ze strategia spolecznej odpowiedzialnosci
biznesu (corporate social responsibility — CSR), ktora w przysztosci moze przynies¢
korzysci w relacji przedsigbiorstwa z konsumentami, takie jak wzrost lojalnosci i do-
bry wizerunek wsrdd aktualnych i potencjalnych klientow. Istota CSR sprowadza
sie do checi uczestniczenia w Zyciu spolecznosci, w ktérej dane przedsiebiorstwo
funkcjonuje. Wigkszo$¢ definicji spolecznej odpowiedzialnosci biznesu okresla ja
jako koncepcje, zgodnie z ktdrg przedsiebiorstwa dobrowolnie facza sprawy spo-
teczne i srodowiskowe z prowadzeniem dziatalnosci i relacjami z interesariuszami
(Daszkiewicz i Wrona, 2014, s. 223). Ksztaltowanie opinii o marce za pomoca takich
dzialan moze nasuwac pytania o ich etyke. Jednak tak dtugo, jak za przekazywanymi
w kampaniach informacjami stoja prawdziwe inicjatywy, nalezy przyjaé, ze sg to
skuteczne dziatania wptywajace na wzrost zaufania klientéw do przedsiebiorstwa
oraz dlugookresowa strategia wzmacniajaca pozytywny wizerunek (Witek-Hajduk,
2019, s. 245).

Niestety, zdarza si¢ rowniez, ze obok kampanii promujacych i wspierajacych
mozna zaobserwowa¢ dzialania wprost nieetyczne, a nawet niezgodne z prawem.
Przyktadowo sie¢ Biedronka, ktora jest liderem wsrdd akeji promujgcych polska
zywnos¢, w latach 2018-2020 dzialala na niekorzys$¢ 200 dostawcow, gtownie
owocow i warzyw. Wykorzystujac swojg przewage stosowala rabaty, ktdre nie byly
zapisane w umowach (tzw. rappel extra) i w ten sposob miata korzysci w wysokosci
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600 tys. zt. W zwigzku z tymi praktykami UOKIK zdecydowal o nalozeniu kary
w wysokos$ci 723 mln zt (rabaty handlowe). Cho¢ przedstawiciele tej sieci handlowej
twierdzili, Ze dostawcy wiedzieli o ustalonych rabatach, z ustalen UOKiKu wynika
inaczej. Méwigc w uproszczeniu, nieuczciwe praktyki sieci sprowadzaly si¢ do tego,
ze po dlugich negocjacjach z siecig dostawca przystepowat do realizacji zamoéwienia,
i cho¢ okazywalo sie, ze sie¢ jest zadowolona ze wspoélpracy, stawiala warunek - jesli
dostawca chce dalej dostarcza¢ swdj towar, musi ui$ci¢ dodatkowe oplaty. Innymi
przykladami nieetycznych oplat stosowanych przez sieci handlowe sg takze: optata
o wdziecznej nazwie ,,prezent slubny”, ktora jest pobierana od dostawcow w zwigzku
z przejeciem lub otwarciem jakiejs nowej placowki. Podobnym procederem jest
oplata potkowa, ktorg dostawcy placg sieci handlowej za samo wystawienie towa-
ru do sprzedazy (money.pl). Takie praktyki nalezy uzna¢ za naganne, a co wiecej,
majac je w pamieci, mozna si¢ zastanawia¢ nad intencjami, jakie kierujg sieciami
handlowymi. O ile nie ma nic zlego w checi kreowania pozytywnego wizerunku,
lojalnosci i zaufania, o tyle informowanie o okazywaniu wsparcia dla dostawcéow,
kiedy wczesniej stosowalo si¢ nieuczciwe praktyki wobec innych swoich dostawcow,
moze budzi¢ znaczne kontrowersje.

Dziataniom sieci handlowych wnikliwie przyglada si¢ nie tylko UOKIK, ale
sg one takze przedmiotem dzialan legislacyjnych. 1 pazdziernika 2021 roku Sejm
RP dokonal nowelizacji Ustawy z dnia 15 grudnia 2016 roku o przeciwdzialaniu
nieuczciwemu wykorzystywaniu przewagi kontraktowej w obrocie produktami
rolnymi i spozywczymi (Dz.U. 22017 r., poz. 67). Zdefiniowano w niej 16 nieuczci-
wych praktyk, w tym stosowanie dziesieciu z nich zostalo bezwzglednie zakazanych,
a szesciu dozwolonych pod warunkiem dokonania jasnych uzgodnien w umowie
miedzy dostawca a nabywcg. Do nieuczciwych praktyk zaliczone zostaty miedzy
innymi:

- anulowanie przez nabywce zamoéwienia w terminie krotszym niz 30 dni przed
przewidywanym terminem dostarczenia fatwo psujacych sie produktéow rolnych
lub spozywczych,

- jednostronna zmiana przez nabywce warunkéw umowy w zakresie czesto-
tliwosci, sposobu realizacji, miejsca, terminu lub wielkosci ogdétu dostaw lub
pojedynczych dostaw produktéw rolnych lub spozywczych, standardéw jakosci
produktow rolnych lub spozywczych, warunkéw platnosci lub cen,

- nieuzasadnione obnizanie naleznosci z tytutu dostarczenia produktéw rolnych
lub spozywczych po ich przyjeciu przez nabywce w calosci albo w umdéwionej
czesci, w szczegdlnosci na skutek zadania udzielenia rabatu.

Rola sieci handlowych podczas pandemii COVID-19 w zapewnieniu nieprze-
rwanych dostaw zywnosci dla konsumentéw oraz wspotpraca i wsparcie dla pol-
skich dostawcow jest znaczaca. Dziatania Biedronki i Lidla pokazuja, Ze sieci
handlowe maja $wiadomos¢ zmieniajacych si¢ trendow zakupowych i tego, ze
szczegllnie podczas pandemii wzrost odsetek osob zwracajacych uwage na kraj
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pochodzenia produktow spozywczych. Mozna nawet powiedzie¢, ze dziatania
obu sieci przyczyniajg si¢ do edukowania klientéw i zwigkszania ich §$wiadomosci
w zakresie patriotyzmu konsumenckiego. Cho¢ obie sieci majg zagraniczne korze-
nie, prowadzg silng narracje¢, w ktorej podkreslaja ich wklad we wsparcie polskiej
gospodarki. I cho¢ wynika to najpewniej ze strategii CSR obu przedsiebiorstw, warto
doceni¢ podjete dzialania i mie¢ nadzieje, ze wynikaja one wylacznie z etycznych
pobudek.



4.

PATRIOTYZM KONSUMENCKI W SWIETLE BADAN -
ZALtOZENIA BADAWCZE | ANALITYCZNE

4.1. Metodyka przeprowadzonych badan

Zagadnienie patriotyzmu konsumenckiego byto jednym z obszaréw badania om-
nibusowego zrealizowanego w Katedrze Badan Rynku i Ustug Uniwersytetu Eko-
nomicznego w Poznaniu.

me

Celem badan przeprowadzonych w kontekscie zjawiska patriotyzmu konsu-
nckiego bylo:

dokonanie diagnozy postaw konsumentéw wobec polskich produktéw spozyw-
czych w odniesieniu do takich cech, jak: pochodzenie, cena, jakos¢ i dziatania
promocyjne zachecajace do ich zakupu,

zidentyfikowanie cech konsumentoéw, ktére determinujg ich postawe wobec
polskich produktéw spozywczych,

wyodrebnienie profili cech konsumentéw ze wzgledu na postawy wobec polskich
produktow spozywczych,

dokonanie typologii konsumentéw w kontekscie zjawiska patriotyzmu konsu-
menckiego.

W zwigzku z tak postawionymi celami badawczymi sformulowano nastepujace

hipotezy badawcze:

H1

H2:

H3:

: Wiekszos$¢ konsumentéw, ktérzy dokonujg zakupu produktéw spozywczych,
zwraca uwage na kraj ich pochodzenia.

Zdecydowana wigkszo$¢ konsumentdw postrzega polskie produkty spozyw-
cze jako lepszej jakosci od zagranicznych i majac do wyboru dwa produkty
poréwnywalnej jakosci, decyduje sie na zakup tego rodzimej produkgji.
Produkty spozywcze polskiej produkcji sg postrzegane przez wiekszo$¢ kon-
sumentow jako tansze od produkowanych za granicg, a ,,polskie pochodzenie”
jest wystarczajagcym bodzcem do dokonania ich zakupu w czasie pandemii
COVID-19, gdy wiaze si¢ to z ponoszeniem wyzszych wydatkow.

H4: Postawe konsumentéw wobec polskich produktow spozywczych silniej deter-

Hb5:

minuje posiadany system wartosci niz cechy demograficzne.

Wisréd nabywcow produktéw spozywezych mozna wyodrebnié typ konsumen-
ta patrioty, czyli takiego, ktory zwraca uwage na kraj pochodzenia produktu,
wysoko ceni jakos¢ polskiej zywnosci i chetnie ja kupuje, nawet gdy jest drozsza
od zagraniczne;j.
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Syntetyczna charakterystyke zrealizowanego badania przedstawiono w tabeli 4.1.

Tabela 4.1. Charakterystyka przeprowadzonego badania ilosciowego

Kryterium Sposob realizacji

Zakres podmiotowy badania osoby powyzej 18. roku zycia dokonujace zakupéw spozywczych

Zakres przedmiotowy badania ~ postawy konsumentéw wobec polskich produktéw spozywczych

Termin realizacji badania listopad — grudzien 2020 roku

Narzedzie badawcze standaryzowany kwestionariusz wywiadu
Technika badawcza CAWI

Liczebno$¢ préby badawczej n="735

Metoda doboru préby badawczej dobdr kwotowy z uwzglednieniem nastgpujacych cech: ple¢, wiek (wy-
razony w formie przynaleznosci do okreélonej generacji wiekowe;)

Zastosowany pakiet analityczny ~ STATISTICA 13.3 PL

Metody analizy danych wskazniki struktury,
analiza glownych skladowych (okreslenie wymiardw systemu wartosci),
analiza skupien (metoda k-$rednich)

Testy statystyczne test U Manna-Whitneya,
test ANOVA rang Kruskala-Wallisa

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

W odniesieniu do przeprowadzonych badan wyjasnienia wymaga uzycie ter-
minu ,,polski produkt spozywczy”. Sposéb definiowania tego pojecia szczegélowo
omoéwiono w punkcie 3.1. W tym miejscu warto jedynie przypomnie¢, ze nalezy
je interpretowac bardzo szeroko, gdyz swoim znaczeniem obejmuje zaréwno ar-
tykuty spozywcze wyprodukowane w przedsigbiorstwach posiadajacych wlacznie
polski kapital, jak i marki, ktére sg tworzone w Polsce i w swiadomo$ci wiekszosci
konsumentéw funkcjonuja jako marki polskie, pomimo udziatu obcego kapitatu
w produkujacych je przedsigbiorstwach. W interpretacji wynikéw badania termin

»polski produkt spozywczy” bedzie uzywany zamiennie z takimi pojeciami, jak:
produkt spozywczy polskiej produkeji, rodzimy produkt spozywczy, artykul spo-
zywczy wyprodukowany w Polsce, polska zywnosc¢.

Najbardziej znang skalg stosowang w pomiarze etnocentryzmu konsumenckiego
jest CETSCALE, ktéra mierzy rézne jego aspekty, w tym ekonomiczne (zwigzane
z odpowiedzialno$cig za gospodarke, ochrong miejsc pracy) i moralne (kwalifi-
kujace okreslone zachowanie konsumenckie jako niepatriotyczne). Jak wskazano
w punkcie 1.2, coraz wiecej badaczy (w Polsce migdzy innymi Maison i Baran)
zglasza zarzuty wobec tej skali ze wzgledu na ujmowanie etnocentryzmu konsu-
menckiego tylko w kategoriach moralnosci i powinnosci, gdy tymczasem motywy
kierujace konsumentami patriotycznymi moga by¢ inne.

64



W niniejszym badaniu zdecydowano si¢ na zastosowanie odmiennego, ,wa-
skiego” podejscia do zjawiska patriotyzmu konsumenckiego. Punkt ciezkosci
zostal w nim polozony na zidentyfikowanie postaw konsumentéw wobec triady
cech produktu, tj. pochodzenia, ceny i jakosci, a takze dzialan promujacych za-
kup polskich produktéow spozywczych, przy czym w pomiarze postaw starano
sie uwzgledni¢ zaréwno ich komponent poznawczy (postrzeganie cech polskich
produktéw spozywczych), jak i behawioralny (zamiary zakupu polskich produk-
tow spozywczych).

Podobnie jak w przypadku CETSCALE pomiaru postaw konsumentéw wo-
bec polskich produktow spozywczych dokonano z zastosowaniem skali Likerta.
Sformutowano sze$¢ stwierdzen (pozycji testowych), ktore respondenci oceniali
za pomocy pieciostopniowej skali porzadkowej, gdzie 1 oznacza nie zgadzam sig,
2 - raczej nie zgadzam sig, 3 — ani nie zgadzam sig, ani zgadzam sie, 4 - raczej
zgadzam sie, a 5 — zgadzam si¢. Na etapie analizy wynikéw, w celu utatwienia ich
interpretacji, zagregowano warianty odpowiedzi 1i2 oraz 41 5.

Komponent poznawczy obejmuje nastepujace stwierdzenia:

- Akcje promocyjne typu ,,Kupuj $wiadomie polski produkt’, ,,Kupuj, co polskie”
uwazam za potrzebne.

- Jakos¢ polskich produktéw spozywcezych jest wyzsza niz zagranicznych.

- DPolskie artykuly spozywcze sg tansze od zagranicznych.
Komponent behawioralny odnosi si¢ do nastepujacych stwierdzen:

- Zawsze zwracam uwage na kraj pochodzenia produktow spozywczych.

- Majac do wyboru dwa produkty poréwnywalnej jakosci, zawsze wybieram ten
polskiego pochodzenia.

- W czasie pandemii czg¢sciej kupuje produkty spozywcze polskich producentdw,
nawet jesli sg drozsze od zagranicznych.

Ponadto w odniesieniu do ceny w odrebnym pytaniu zbadano skfonnos¢
konsumentéw do zapltacenia wyzszej ceny za polski produkt spozywczy w po-
réownaniu do zagranicznego odpowiednika, przyjmujac dwa warianty cenowe
produktu: 10 zl i 20 zI i wzrost ceny polskiego produktu odpowiednio o: 2 zi,
57t 82ti 10z

Jak wskazano, ocena zjawiska patriotyzmu konsumenckiego byla jednym z te-
matow badania omnibusowego, ktére zostalo przeprowadzono w okresie listopad-
grudzien 2020 roku na prébie 735 dorostych 0séb. W zwigzku z realizacjg badania
online préba badawcza objeta osoby w wieku 18-56 lat, czyli reprezentujgce trzy
generacje wiekowe konsumentéw: X, Y i Z, zamieszkale w makroregionie pétnocno-

-zachodnim (wojewodztwa: wielkopolskie, lubuskie i zachodnio-pomorskie) oraz
czgsciowo w makroregionie pdtnocnym (wojewddztwo kujawsko-pomorskie).
Struktura proby badawczej ze wzgledu na wybrane cechy respondentéw zostala
przedstawiona w tabeli 4.2.
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Tabela 4.2. Charakterystyka proby badawczej wedlug wybranych cech

Cecha Wariant cechy Liczba Procent
Ple¢ kobieta 385 52,4
mezczyzna 350 47,6
razem 735 100,0
Generacja X (1965-1980) 241 32,8
Y (1981-1995) 247 33,6
Z (1996 - 2002) 247 33,6
razem 735 100,0
Wyksztalcenie podst., zaw. 106 14,4
$rednie 359 48,8
wyzsze 270 36,7
razem 735 100,0
Miesigczny dochdd netto w zt brak, nie pracuje 82 11,2
do 2000 zt 117 15,9
2001-3000 zt 192 26,1
3001-4000 zt 160 21,8
4001-5000 z 88 12,0
ponad 5000 zt 96 13,1
razem 735 100,0
Ocena zmiany sytuacji finansowej pogorszenie 199 27,1
w czasie pandemii COVID-19 brak zmian 431 58,6
poprawa 105 14,3
razem 735 100,0
Miejsce zamieszkania wie$ 290 39,5
do 20 tys. 124 16,9
20-50 tys. 84 11,4
50-200 tys. 74 10,1
pow. 200 tys. 163 22,2
razem 735 100,0

Zrédlo: Opracowanie wlasne na podstawie wynikéw badania.

Wiek byt gtéwnym kryterium doboru respondentéw do préby badawczej z uwagi
na problematyke poruszang w badaniu omnibusowym (oprécz zagadnienia patrioty-
zmu konsumenckiego przedmiotem badania byly zachowania na rynku bankowosci
mobilnej i handlu internetowego). Stad proba badawcza ograniczala si¢ do trzech
wskazanych generacji wiekowych. Respondenci zostali dobrani do préby metoda
kwotowa na podstawie kryterium plci i wieku (przynaleznos¢ do generacji wiekowej).
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4.2. Operacjonalizacja czynnikow determinujacych postawy
konsumentéw wobec polskich produktéw spozywczych

Jak wskazano, jednym z zasadniczych celéw badania bylo zidentyfikowanie czyn-
nikéw determinujacych postawy konsumentéw wobec polskich produktéw spo-
zywczych. W zwigzku z tym wyodrebniono trzy kategorie czynnikéw: osobowe,
psychologiczne i behawioralne, ktdre objety ogétem 13 pojedynczych zmiennych
(tabela 4.3).

Tabela 4.3. Wykaz czynnikow zastosowanych jako determinanty postaw
konsumentow wobec produktow spozywczych

Kateg.or,la Rod'za]' DT
czynnikéw czynnikéw
Osobowe demograficzne - ple¢
- wiek (generacja wiekowa)
- wyksztalcenie
ekonomiczne - dochdd (netto)
— ocena wlasnej sytuacji finansowej
Psychologiczne system wartosci - samostanowienie — obejmuje kategorie zwigzane z decydowaniem
o sobie i dokonywanych wyborach, akceptacja i ksztaltowaniem
wiezi z innymi osobami i poczuciem bezpieczernstwa
- samorealizacja — obejmuje kategorie zwigzane z poczuciem we-
wnetrznej wolnosci i spetnienia w zyciu, takie jak: kreatywnos¢,
prébowanie czego$ nowego i prowadzenie nietuzinkowego zycia
— przestrzeganie zasad i warto$ci — odnosi si¢ do etyki postgpowania,
postepowania zgodnie z obowigzujacymi normami spotecznymi
i tradycyjnymi warto$ciami
— sukces i bogactwo — obejmuje kategorie zwigzane z bezpieczen-
stwem finansowym i byciem podziwianym przez innych
Behawioralne  charakterystyki - miejsce zakupu produktow spozywczych (rodzaj placéwki han-
zachowan dlowej)
zakupowych - warto$¢ zakupu produktéw spozywczych
konsumentéw - zmiany w iloéci kupowanych produktéw w czasie pandemii

COVID-19
— czgsto$¢ dokonywania zakupdw spozywezych w przeciagu tygodnia

Zrédlo: Opracowanie wlasne.

Wsréd czynnikéw osobowych znajduja si¢ popularne, powszechnie stosowane
w analizie zachowan konsumentoéw takie ich cechy, jak: pte¢, wiek, wyksztalcenie
czy posiadany dochod. W odniesieniu do wieku nalezy odnotowac, ze na podsta-
wie danych o roku urodzenia konsumenci zostali podzieleni na generacje wieko-
we X, Y i Z (jak wczesniej wskazano, kryterium przynaleznosci do okreslonego
pokolenia bylo kryterium doboru respondentéw do badania). Wéréd zmiennych
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ekonomicznych oprécz dochodu uwzgledniono takze zmiane sytuacji finansowej
w czasie pandemii COVID-19.

Czynniki psychologiczne s3 reprezentowane przez posiadany przez konsumenta
system warto$ci. W pomiarze wartosci wykorzystano oparty na teorii wartosci
Schwartza ,,portretowy kwestionariusz warto$ci” (portrait values questionnaire,
PVQ). Zgodnie z tg teorig na dzialania czlowieka wplywa dziesie¢ podstawowych
wartosci indywidualnych (Schwartz, Melech, Lehmann, Burgess i Harris, 2001,
s. 519-542; Schwartz i Boehnke, 2004, s. 230-255):

- samorozwoju — okreslajace nasze cele i ambicje zyciowe,

- stymulujgce - dostarczajgce energii, aby i§¢ do przodu w celu osiggniecia swoich
celdw,

- hedonistyczne - dziatajace na zasadzie odczucia przyjemnosci i natychmiasto-
wego zaspokojenia potrzeb,

- zwigzane z osiagnieciami — okreslajace osobisty sukces i kompetencje,

- dotyczace wladzy - wigzace si¢ z normami spofecznymi, z kontrolg i osobistymi
zasobami,

- zwigzane z bezpieczenstwem - obejmujgce bezpieczenstwo osobiste, harmonie,
relacje interpersonalne i samokontrole,

- konformistyczne - funkcjonujace dzieki akceptacji norm spotecznych i stan-
dardow,

- tradycyjne - obejmujace szacunek, wsparcie spotecznosci, zaangazowanie oraz
akceptacje zwyczajow i kultury,

- zwigzane z dobrostanem - zwigzane z zachowaniem i zwiekszaniem dobrostanu
wlasnego i innych bliskich nam oséb,

- uniwersalne - obejmujgce uznanie, tolerancje i ogélng akceptacje natury rzeczy
wokot nas.

Tych dziesig¢ wartosci zgrupowano w cztery gtéwne domeny (obszary): uni-
wersalizm, samorozwoj, tradycje i wladza. Analiza gléwnych skladowych prze-
prowadzona na podstawie wynikow pomiaru systemu wartosci konsumentéw
pozwolita wyodrebni¢ cztery jego wymiary, ktére zasadniczo pokrywaja si¢ ze
wskazanymi domenami. W badaniu funkcjonujg one jako nastepujace czynniki:
samostanowienie, samorealizacja, przestrzeganie zasad i wartosci, sukces i boga-
ctwo (zob. tabela 4.3).

W grupie czynnikéw behawioralnych znajdujg si¢ przede wszystkim zmienne
charakteryzujace zachowania zakupowe konsumentéw w trakcie typowego wyjscia
na zakupy, takie jak: rodzaj placowki handlowej, wartos¢ zakupionych produktéw
spozywczych, a ponadto czgstos¢ dokonywania zakupow spozywcezych w ciggu ty-
godnia. Ponadto w celu okreslenia potencjalnego wptywu na zjawisko patriotyzmu
konsumenckiego pandemii COVID-19 uwzgledniono zmiany w ilosci kupowanych
obecnie produktéw z réznych grup asortymentowych w pordwnaniu z okresem
sprzed jej wystapienia.
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W celu okreslenia, ktore sposrod wskazanych czynnikéw istotnie statystycznie
réznicuja postawy konsumentéw wobec artykulow spozywczych polskiego pocho-
dzenia, zastosowano nieparametryczne testy statystyczne: test U Manna-Whitneya
i test ANOVA rang Kruskala-Wallisa. Wybor tych testéw wynikal z rodzaju skal
zastosowanych w pomiarze poszczegdlnych czynnikéw, tj. nominalnej i porzad-
kowej. W grupie czynnikéw charakteryzujacych zachowania zakupowe w dwéch
przypadkach, dla wartosci zakupow spozywczych i czgstosci ich dokonywania
w ciggu tygodnia, pomiaru dokonano z uzyciem skali stosunkowej, ktdrg na etapie
przetwarzania danych przeksztalcono w skale porzadkows.

Wyniki badan dotyczace czynnikéw determinujacych postawy konsumentow
wobec produktéw spozywczych polskiej produkeji przedstawiono w punktach
5.2-5.4.

4.3. Procedura typologii konsumentow

Jak wskazujg Hat i Smyczek (2016, s. 204), ,,typologie branzowe konsumentow
z punktu widzenia praktyki gospodarczej maja szczegdlnie znaczenie, moga one
bowiem zosta¢ wykorzystane w procesie segmentacji rynku, przy wyborze przez
przedsigbiorstwo rynku docelowego”. Jednak niezaleznie od tego, czy typologia
bedzie miala charakter branzowy, czy ogélny, trudno wskaza¢ jedna, ,,uniwersalng”
metode identyfikacji typéw konsument6éw na podstawie wynikéw badan empirycz-
nych, podobnie jak konkretne wskazania dotyczace liczby i rodzaju zastosowanych
kryteriéw. W przypadku typologii branzowej, ktdra jest przedmiotem zaintereso-
wania w niniejszym opracowaniu, nalezy uwzgledni¢ kryteria odnoszace si¢ do
produktu i sytuacji jego zakupu oraz kryteria opisujace konsumentdw.
Dokonanie typologii zostalo poprzedzone analizg profili konsumentow re-
prezentujacych pozytywne i negatywne postawy wobec polskich produktéw spo-
zywczych. W praktyce badan wykorzystujacych kwestionariusz w profilowaniu
konsument6w najczesciej stosuje si¢ metode tabelaryzacji korelacyjnej, prezentujaca
w formie tablic zaleznos¢ dwdch analizowanych czynnikéw. W ten sposdb powstaly
profile konsumentéw prezentujacych okreslone postawy wobec produktéw spozyw-
czych rodzimej produkeji, a konkretnie w odniesieniu do ich ceny, jakosci i dziatan
promocyjnych, ze wzgledu na ich cechy demograficzne, ekonomiczne i system
warto$ci oraz zmienne charakteryzujace ich zachowania zakupowe. Zidentyfikowa-
nie profili nabywcéw o niskim i wysokim poziomie patriotyzmu konsumenckiego,
przede wszystkim za$ analiza wystepujacych pomiedzy nimi podobienstw i réznic,
pozwala wstepnie wnioskowaé na temat potencjalnych typow konsumentow. Wy-
niki profilowania konsumentéw ze wzgledu na ich postawy wobec réznych cech
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polskich produktéw spozywczych przedstawiono w punkcie 6.1. Analize metoda
tabelaryzacji korelacyjnej mozna uzna¢ za wstep do przeprowadzenia wlasciwej
typologii uwzgledniajacej statystyczng analiz¢ wielowymiarowa (SAW), ktéra w od-
réznieniu od tabelaryzacji korelacyjnej pozwala prowadzi¢ jednoczesng analize
wielu cech charakteryzujacych dang zbiorowos¢.

Procedura identyfikacji typéw konsumentéw dokonujacych zakupow spozyw-
czych w kontekscie zjawiska patriotyzmu konsumenckiego zostata przeprowadzona
w czterech etapach, typowych podczas stosowania metod SAW:

Etap pierwszy - wybor kryteriow typologii pelnigcych role cech diagno-
stycznych.

Stosowanie metod SAW wymaga uzycia zmiennych ilosciowych. Jako cechy
diagnostyczne zostaly wybrane nastepujace zmienne:
x1 - znaczenie kraju pochodzenia produktéw spozywczych (w punktach),

x2 - stosunek do akeji promocyjnych typu ,,Kupuj $wiadomie polski produkt”,
»Kupuj, co polskie” (w punktach),

x3 - stosunek do jakosci polskich produktow spozywczych na tle zagranicznych
(w punktach),

x4 - sklonno$¢ do wyboru produktu polskiego pochodzenia o poréwnywalnej
jakosci do zagranicznego (w punktach),

x5 - stosunek do ceny polskich produktéow spozywcze na tle zagranicznych
(w punktach),

x6 - sklonno$¢ do dokonywania zakupu produktéw spozywczych polskich pro-
ducentéw w sytuacji, gdy sa drozsze od zagranicznych (w punktach),
x7 — wiek (wlatach),
x8 — dochdd netto (w zh),
x9 - samostanowienie (w punktach),
x10 - samorealizacja (w punktach),
x11 - przestrzeganie zasad i wartosci (w punktach),
x12 - sukces i bogactwo (w punktach),
x13 - warto$¢ zakupdw ostatnich spozywczych (w zl),
x14 - liczba zakupow spozywczych w ostatnich siedmiu dniach.
Oczywiscie nalezy odnotowa¢, ze zmienne x1-x6 oraz x9-x12 s3 wyrazone
w punktach uzyskanych na podstawie pomiaru opinii, a wiec majg quasi-ilosciowy
charakter. Mimo to, zgodnie z powszechnie stosowang praktyka w pomiarze z uzy-
ciem skali Likerta, zostaly uwzglednione w zestawie cech diagnostycznych.

Etap drugi - analiza spelniania przez cechy diagnostyczne wymagan for-
malno-statystycznych.

Warunkiem prawidlowego stosowania metod SAW jest dysponowanie zbiorem
cech diagnostycznych o wysokim potencjale informacyjnym, czyli niskim stopniu
skorelowania, tak aby unikna¢ zjawiska duplikowania informacji niesionych przez
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poszczegdlne cechy i wystepowania przez nie w roli ,najwazniejszych” wymiaréw
utworzonej przestrzeni cech. Rezultaty analizy korelacji przedstawia tabela 4.4. Sko-
relowane zmienne, a wigc charakteryzujace si¢ niskim potencjalem informacyjnym,
wyeliminowano z analizy, stosujagc metode parametryczng Hellwiga (Panek, 2009,
s. 18-32). W efekcie do analizy zakwalifikowano trzy zmienne: x6 i x13.

Tabela 4.4. Macierz wspolczynnikow korelacji r Pearsona dla cech diagnostycznych

x1 x2 x3 x4 x5 x6 x7 x8 x9 x10 x11 x12 x13 x14
x1 1,00 0,17 0,35 0,63* 0,12* 0,50* 0,37 0,15 0,10* -0,05 0,23* -0,04 0,13* 0,03
x2 0,17* 1,00 0,24* 0,23* -0,03 0,17* 0,03 -0,10* 0,05 -0,05 0,03 -0,07* -0,05 0,01
x3 0,35 0,24* 1,00 0,49* 0,17* 0,48* 0,21* -0,01 0,15* -0,08* 0,22* -0,08* 0,01 -0,01
x4 0,63* 0,23* 0,49* 1,00 0,17* 0,56* 0,37 0,07 0,15* -0,10* 0,30* -0,11* 0,06 -0,01
x5 0,12* -0,03 0,17* 0,17* 1,00 0,25* 0,07 0,08* 0,03 0,01 0,12* -0,06 0,05 -0,01
x6 0,50* 0,17 0,48* 0,56* 0,25* 1,00 0,29* 0,11* 0,07 -0,08* 0,27* -0,07 0,07 0,04
x7 0,37* 0,03 0,21* 0,37 0,07 0,29* 1,00 0,28 0,04 -0,27* 0,30* -0,19* 0,18* 0,14*
x8 0,15* -0,10* -0,01 0,07 0,08* 0,11* 0,28 1,00 -0,04 0,07 0,00 0,02 0,23* 0,08*
x9 0,10* 0,05 0,15* 0,15* 0,03 0,07 0,04 -0,04 1,00 0,31* 047 0,22* 0,03 -0,02
x10 -0,05 -0,05 -0,08* -0,10* 0,01 -0,08* -0,27* 0,07 0,31* 1,00 0,08 0,48* 0,05 0,02
x11 0,23* 0,03 0,22* 0,30* 0,12* 0,27* 0,30* 0,00 0,47* 0,08 1,00 0,06 0,11* 0,10*
x12 -0,04 -0,07 -0,08* -0,11* -0,06 -0,07 -0,19* 0,02 0,22* 0,48 0,06 1,00 0,06 0,00
x13 0,13* -0,05 0,01 0,06 0,05 0,07 0,18 0,23* 0,03 0,05 0,11* 0,06 1,00 0,16*
x14 0,03 0,01 -0,01 -0,01 -0,01 0,04 0,14* 0,08*-0,02 0,02 0,10* 0,00 0,16* 1,00
wsp.
zmien- 45,9 36,1 40,2 324 36,6 46,7 372 79,1 11,8 23,6 188 258 1091 750
nosci

*Wspotczynniki korelacji istotne na poziomie alfa = 0,05.

Zrédto: Opracowanie na podstawie wynikéw badania.

Etap trzeci - identyfikacja typow z zastosowaniem wybranej metody SAW.

Typologi¢ konsumentéw przeprowadzono z zastosowaniem metody k-$rednich,
ktora nalezy do niehierarchicznych metod analizy skupien. W odrdéznieniu od metod
hierarchicznych, ich stosowanie prowadzi do uzyskania nieuszeregowanych, nieza-
wierajacych si¢ jednych w drugich konfiguracji skupien - skupienia nizszego rzedu
nie muszg by¢ elementami skupienia wyzszego rzedu. W metodzie k-$rednich liczba
skupien, na jaka nalezy podzieli¢ przypadki, stanowi pierwszy etap procedury ba-
dawczej, czyli jest zakladana a priori przez prowadzacego badanie. Algorytm metody
k-$rednich zostal szczegdtowo opisany przez Hartigana i Wonga (1979, s. 100-108),
a istotg procedury analitycznej jest podzielenie M przypadkéw (punktow) o N wy-
miarach na K skupien tak, aby zminimalizowa¢ sume kwadratéw wewnatrz skupienia,

71



stad szuka si¢ ,lokalnych” optiméw, czyli takich rozwiazan, w ktorych ruch punktu

z jednego skupienia do drugiego nie zmniejszy sumy kwadratéw wewnatrz skupienia.
Procedura analityczna z zastosowaniem metody k-$rednich przebiegata wediug

nastepujacego algorytmu:

1. Okreslenie a priori liczby skupien k, ktére sg ich centroidami.

2. Obliczenie odleglosci (standardowo przyjeto odlegtos¢ euklidesows) kazdego
przypadku do kazdego z k centroidéw skupien.

3. Przypisanie kazdego przypadku do najblizszego centroida skupienia.

4. Sprawdzenie, czy centroidy sg srodkami cigzkosci swoich skupien — obliczenie
nowych wspdtrzednych centroidéw poprzez wyliczenie sredniej dla przypadkow
przynalezacych do danego skupienia.

5. Powr6t do punktu 2, jesli nastapilo przesuniecie centroidéw skupien, i na nowo
przypisanie przypadkéw do centroidéw i utworzenie nowych skupien. Powta-
rzanie punktow 2-4 tak dlugo, az centroidy przestang sie przemieszcza¢ lub gdy
nastgpi warunek stopu (okreslony przez maksymalng liczbe iteracji).

Na podstawie wczesniej przeprowadzonej analizy profili konsumentéw z uzy-
ciem tabelaryzacji korelacyjnej przyjeto, ze mozna wyodrebni¢ trzy typy konsu-
mentow rdznigce sie stosunkiem do zjawiska patriotyzmu konsumenckiego, przy
czym na etapie poszukiwania optymalnej liczby typow testowano rozwigzania od
2 do 6 skupien.

Etap 4 - charakterystyka wyodrebnionych typow.

W charakterystyce wyodrebnionych typow konsumentéw ze wzgledu na zjawi-
sko patriotyzmu konsumenckiego uwzgledniono nie tylko zmienne, ktére postuzyly
bezposrednio jako cechy diagnostyczne, ale takze zmienne mierzone na stabszych
skalach pomiaru, ktdre nie weszty bezposrednio do analizy, takie jak: pte¢, wyksztal-
cenie, miejsce zakupu miejsce zakupu produktéw spozywczych (rodzaj placowki
handlowej) czy zmiany w wielkosci zakupdéw wybranych grup asortymentowych
produktow spozywczych w czasie pandemii COVID-19.

Rezultaty typologii konsumentéw przeprowadzonej w kontekscie ich postaw
wobec zakupu produktéow spozywczych polskiej produkeji przedstawiono w roz-
dziale 6. Profile cech poszczegélnych typéw konsumentdw, ktdre zostaty zapre-
zentowane na wykresach 6.4-6.7, prezentuja procentowe odchylenie od wartosci
wskaznika struktury wyznaczonego dla danej cechy wsréd ogétu konsumentow.



5. POSTRZEGANIE PRZEZ KONSUMENTOW
POLSKICH PRODUKTOW SPOZYWCZYCH
W SWIETLE BADAN

5.1. Wizerunek i deklaracje zakupu
polskich produktow spozywczych

Wybory konsumentéw mogg nie tylko by¢ nieracjonalne, ale rdwniez nie zawsze
s3 w pelni §wiadome, co dotyczy miedzy innymi pochodzenia produktéw. Ponad-
to dokonujac zakupéw, mozna si¢ kierowa¢ bardzo réznymi kryteriami. Stosu-
jac powszechnie znang koncepcje trzech pozioméw produktu, w odniesieniu do
poziomu rzeczywistego wskazuje si¢ najczesciej na takie cechy, jak: marka, cena,
jakos¢, opakowanie. W decyzjach konsumentéw dotyczacych zakupu produktow
spozywczych najwieksze znaczenie majg trzy cechy: pochodzenie, jakos$¢ i cena.

Jak pokazuja wyniki badania (wykres 5.1), nalezy negatywnie zweryfikowa¢
hipoteze H1 zakladajaca, ze wigkszo$¢ konsumentéw w Polsce zawsze zwraca
uwage na kraj pochodzenia produktow spozywczych. Takie zachowanie deklaruje
ogotem 39,0%, a przeciwng opini¢ wyraza 40,2% nabywcéw. Wynik ten korespon-
duje z wynikami badan poziomu etnocentryzmu w Polsce z ostatnich dziesieciu
lat i (Baran i Maison, 2014; Wolanin-Jarosz, 2015; Gérski i Metrycki, 2018; Szwed,
2018). Tam réwniez nie udalo sie wykaza¢, ze wigkszo$¢ Polakéw to konsumenci
etnocentryczni. Wyniki przywotanych badan wskazywaly, ze polskie spoleczenstwo
jest umiarkowanie etnocentryczne.

Cechami produktu, ktére oddziatujg na zachowania zakupowe konsumentéw,
sg przede wszystkim jego jako$¢ i cena. Spos$roéd dwoch produktéw poréwnywalnej
jakosci, ten polskiego pochodzenia zawsze wybiera 46,1% konsumentéw, a na doko-
nanie takiego wyboru nie decyduje si¢ 27,8% kupujacych. Przy czym decyzje zaku-
powe rzadko sg rezultatem zastrzezen w odniesieniu do jakosci zywnosci polskich
produktow spozywczych, gdyz z opinig, ze jest wyzsza niz tych wyprodukowanych
zagranica, zgadza sie 37,6%, a nie zgadza sie z nig tylko 14,1% kupujacych. Warto tez
odnotowad, ze niemal pofowa konsumentdw nie potrafi do konca rozstrzygnac tej
kwestii, co nie zawsze wynika z negatywnych doswiadczen zwigzanych z zakupami
artykulow spozywczych polskiej produkcji, ale jest takze rezultatem braku wiedzy
na temat pochodzenia kupowanych produktéw, szczegélnie tych przetworzonych,
i réznic preferencji w odniesieniu do konkretnych marek produktéw. Tym samym
nalezy negatywnie zweryfikowa¢ hipoteze H2, ktéra zaklada, ze polskie produkty
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spozywcze sg postrzegane przez wiekszo$¢ konsumentow jako lepszej jakosci od
zagranicznych i majac do wyboru dwa produkty poréwnywalnej jakosci, decyduja
sie na zakup tego rodzimej produkcji. Jak pokazuje badanie Szwed (2015), gléwnie
w przypadku kategorii $wiezych produktéw spozywczych, czyli owocow i warzyw,
konsumenci, ktérzy maja mozliwos¢ wyboru, prawie zawsze wybiora produkty
krajowe i lokalnego pochodzenia.

W czasie pandemii cze¢$ciej kupuje | | | |
produkty spozywcze polskich producentow, 254 ‘ 33,3 ‘ 41,2
nawet jedli sa drozsze od zagranicznych

Polskie artykuly spozywcze sa

) , 135 | 514 | 35,1
tanisze od zagranicznych

Jakos¢ polskich produktoéw spozywczych ‘

jest wyzsza niz zagranicznych U 48,3 ‘ —

Majac do wyboru dwa produkty
poréwnywalnej jakosci, 46,1 ‘ 26,1 ‘ 27,8
zawsze wybieram ten polskiego pochodzenia

Akcje promocyjne typu
»Kupuj §wiadomie polski produkt’, 543 ‘ 25,9 19,9
»Kupuj, co polskie” uwazam za potrzebne

Zawsze zwracam uwage na kraj

39,0 208 40,1
pochodzenia produktéw spozywczych

| %
0 20 40 60 80 100

O zgadzam si¢ O ani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam @ nie zgadzam si¢

Wykres 5.1. Postawy konsumentéw wobec polskich produktéw spozywczych

Zrédto: Opracowanie na podstawie wynikéw badania.

W decyzjach zakupowych konsumentéw i wyborze konkretnych produktow
kluczowa role odgrywa cena. Polscy konsumenci postrzegaja polskie artykuly
spozywcze generalnie jako drogie, gdyz jedynie 13,5% sposrdd nich zgadza sig
z twierdzeniem, Ze s3 tafisze od wyprodukowanych w innych krajach, a przeciwna
opini¢ wyraza az 35,1%. Wysoka cena artykutow rodzimej produkcji nalezy takze
do gtéwnych przyczyn rezygnacji z ich zakupu na rzecz oferty zagranicznej w czasie
pandemii COVID-19. Dlatego jedynie co czwarty kupujacy deklaruje, ze czesciej
kupuje produkty spozywcze polskich producentéw w sytuacji, gdy sa drozsze od
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zagranicznych. Takich zakupéw nie dokonuje 41,2% konsumentéw. Tym samym
wiec nalezy odrzuci¢ hipoteze H3, ktéra zaklada, ze produkty spozywcze polskiej
produkeji sg przez wigkszo$¢ konsumentéw postrzegane jako tansze od produ-
kowanych za granicg, a fakt wyprodukowania ich w Polsce jest wystarczajacym
bodzcem do dokonania zakupu w czasie pandemii COVID-19, gdy wigze si¢ to
z ponoszeniem wyzszych wydatkéow.

W odniesieniu do dziatann promujacych w czasie pandemii COVID-19 zakup
rodzimych produktéw, takich jak ,Kupuj swiadomie polski produkt’, ,, Kupuj, co
polskie”, nalezy doda¢, ze za potrzebne uwaza je co drugi konsument, a przeciw-
nego zdania jest tylko co piaty kupujacy. Wystepuje zatem wyrazna rozbiezno$é
pomiedzy tym, co ostatecznie znajduje sie w koszyku zakupowym, a deklarowanym
poparciem dla dziatan marketingowych producentéw i handlowcéw wspierajacych
zakup rodzimej zywnosci.
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Wrykres 5.2. Sktonnoé¢ do zakupu w czasie pandemii COVID-19 drozszego produktu
spozywczego polskiej produkcji

Zrédlo: Opracowanie na podstawie wynikéw badania.

Na kluczowg role ceny w decyzjach zakupowych wskazuja wyniki analizy skton-
nosci nabywcow do placenia wyzszej kwoty za polski odpowiednik zagranicznego
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artykulu spozywczego (wykres 5.2). Przyjmujac zalozenie, ze kosztuje on 10 zi, co
trzeci konsument deklaruje, Ze nie ma sensu wydawac wigcej na zakup rodzimego
produktu. Réwniez przy zalozeniu, ze cena ta wynosi 20 zt, ponad 30% nabywcow
nie zamierza dopfaca¢ do mozliwosci zakupu polskiego odpowiednika zagranicznego
artykutu. Tym samym mozna wyodrebni¢ pewna stala grupe konsumentdow, ktora nie
jest sklonna placi¢ wiecej za polska alternatywe dla zagranicznej oferty. W przypadku
produktu, ktory kosztuje 10 zI, zdecydowanie najwigcej, bo az 47,0% nabywcow, jest
sklonnych doptaci¢ do 2 zt, czyli 20% wiecej, natomiast do 5 z1, czyli o potowe wiecej,
juz tylko 16,7%. Natomiast przy zalozeniu, ze artykut spozywczy kosztuje 20 zt, do
2 zl, czyli 0 10% wigcej za jego polski odpowiednik, zaptacitoby 28,4% nabywcow.
Niemal identyczny odsetek konsumentéw (28,1%) bytby sktonny doptaci¢ do 5 zi,
czyli 0 25% wiecej. Z kolei do 28 zt za polski produkt zamiast 20 zI za zagraniczna
alternatywe, a wiec 0 40% wiecej, zaptacitoby juz tylko 6,6% konsumentéw, a o potowe
wiecej — zaledwie 4,4% nabywcow. W $wietle tych deklaracji mozna stwierdzi¢, ze
najbardziej akceptowalng réznicg cenowg pomiedzy artykutami obcego pochodzenia
iich polskimi odpowiednikami jest ta, ktdéra nie przekracza 20-25%.

5.2. Czynniki demograficzno-ekonomiczne
determinujace postawy konsumentéw
wobec polskich produktow spozywczych

Sposréd cech demograficznych i ekonomicznych konsumentéw w najwiekszym
stopniu opinie na temat polskiej zywnosci na tle zagranicznych produktéw rézni-
cuje ple¢, co potwierdzajg wyniki testu U Manna-Whitneya. Na kraj pochodze-
nia artykuléw spozywczych zawsze zwraca uwage 43,6% konsumentek i tylko co
trzeci robigcy zakupy mezczyzna (Z = 2,83, p = 0,00). Istotne statystycznie roznice
pomiedzy obydwiema grupami nabywcéw sg widoczne takze w przypadku oceny
jakosci polskiej zywnosci na tle zagranicznej (Z = 3,56, p = 0,00) i jej wptywu na
wybor produktu (Z = 4,10, p = 0,00). Z opinig, ze jest ona wyzsza, zgadza si¢ 43,6%
kupujacych kobiet i 30,9% mezczyzn. Mogac wybrac sposréd dwdch produktow
spozywczych poréwnywalnej jakosci, zakup tego polskiej produkeji deklaruje 53,8%
konsumentek i 37,7% konsumentéw (wykres 5.3). Wsrod przyczyn takiego stanu
rzeczy nalezy wskazac przede wszystkim réznice w procesie decyzyjnym zwigzanym
z zakupami, bedace efektem odmiennych rél spotecznych. To panie, ktére zajmuja
sie prowadzeniem gospodarstwa domowego i przygotowywaniem positkéw, bar-
dziej wnikliwie czytaja etykiety produktu i decyduja o zakupie zywnosci. Ponadto
konsumentki znacznie czesciej niz panowie wskazujg na potrzebe organizowania
akcji promujacych zakup artykuléw spozywczych rodzimej produkcji (odpowied-
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nio: 58,4% i 49,7% wskazan). W odniesieniu do plci warto zauwazy¢, ze o ile
inne cechy demograficzne wykazuja zréznicowanie w oddzialtywaniu na poziomu
etnocentryzmu konsumenckiego, o tyle ple¢ jest w wiekszosci przypadkow silnie
skorelowana ze sklonnosciami etnocentrycznymi (Wolanin-Jarosz, 2015, s. 18-20).

Ple¢ istotnie roznicuje takze opinie na temat ceny artykuléow spozywczych

(Z=-2,69, p =0,00). Z twierdzeniem, ze polskie artykuly spozywcze sg tanisze od
tych wyprodukowanych za granica, rzadziej zgadzaja si¢ konsumentki niz konsu-
menci (odpowiednio: 10,6% i 18,6%). Wigkszy krytycyzm pan w ocenie jakosci i cen
rodzimej zywnosci nie znajduje bynajmniej odzwierciedlenia w ich zachowaniach
nabywczych w czasie pandemii COVID-19. Na zakup produktéow spozywczych
polskiej produkgcji, gdy sg one drozsze od tych pochodzacych z importu, decyduje
sie co trzecia konsumentka. Dla poréwnania dokonywanie zakupu drozszej zyw-
nosci polskiej produkcji deklaruje tylko co szésty konsument.
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Wykres 5.3. Ple¢ a postawy wobec produktow spozywczych polskiej produkgji

Zrédlo: Opracowanie na podstawie wynikéw badania.
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Wystepowanie istotnych statystycznie rdznic ze wzgledu na pte¢ w postrzeganiu
jakosci i ceny polskich i zagranicznych artykutéw spozywczych znajduje odzwier-
ciedlenie w decyzjach dotyczacych ptacenia wyzszej kwoty za polski odpowiednik
zagranicznego artykulu spozywczego, niezaleznie od tego, czy kosztuje 10 zl, czy
20 zt. W obydwu przypadkach na zakup rodzimego produktu nie ma zamiaru
wydawac wiecej az 40% konsumentéw i tylko co czwarta konsumentka.

Istotne roznice w opiniach na temat polskiej zywnosci i decyzjach zwigzanych
z jej zakupem obserwuje sie w przypadku konsumentow sklasyfikowanych wedlug
kryterium przynaleznos$ci do okreslonej generacji wiekowej, co potwierdzaja
wyniki testu Kruskala-Wallisa. Nie wystepuja one jedynie w ocenie zasadno-
$ci prowadzenia akcji marketingowych promujacych polska zywnos¢ (H = 1,45,
p =0,48). Ze stwierdzeniem, Ze sg one potrzebne, zgadza si¢ ponad potowa kon-
sumentow w kazdej generacji. Wyraznie widoczne sg natomiast réznice w od-
niesieniu do kraju pochodzenia produktéw spozywczych (H = 87,02, p = 0,00),
na ktdéry zwracajg uwage przede wszystkim konsumenci z pokolenia X (60,2%).
W dwoch pozostalych generacjach wartos¢ tego wskaznika jest juz decydowanie
nizsza - w pokoleniu Milenialséw wynosi on 37,7%, natomiast w najmiodszej
grupie konsumentow zaledwie 19,8%. Istotne roznice obserwuje si¢ takze w ocenie
jakosci polskiej zywnosci (H = 26,99, p = 0,00). Z opinig, ze jest ona wyzsza niz
zywno$ci wyprodukowanej za granica, zgadza sie tylko 28,3% mlodych konsumen-
tow oraz 53,9% przedstawicieli generacji X. Identyczng prawidlowo$¢ obserwuje
sie w przypadku dokonywania zakupu polskich artykultéw spozywczych, gdy sg
one poréwnywalnej jakosci z importowanymi (H = 89,81, p = 0,00). Ich naby-
wanie deklaruje blisko 70% konsumentéww z najstarszej generacji i tylko 27,1%
z pokolenia Z (wykres 5.4).

Zréznicowanie opinii pomiedzy generacjami wiekowymi dotyczy takze ceny
(H = 8,33, p = 0,04). Z twierdzeniem, ze polskie artykuly spozywcze s3 tansze od
zagranicznych, zgadza sie 19,1% konsumentow z generacji X, 14,2% Milenialsow
izaledwie 7,3% nabywcéw z pokolenia Z. W efekcie w czasie pandemii COVID-19
tylko 10,9% najmlodszych nabywcéw decyduje si¢ kupi¢ polski, a nie zagraniczny
produkt, gdy cena tego pierwszego jest wyzsza (H = 56,70, p = 0,00). Dla poréw-
nania, w pokoleniu Milenialséw jest to 24,7% osob, a w generacji X az 41,1%.
Oczywiscie w tym przypadku nie bez znaczenia jest relatywnie niska sita nabywcza
mlodych konsumentéw. Ich niska skfonnos¢ do ptacenia wyzszej kwoty za polski
odpowiednik zagranicznego artykulu spozywczego doskonale potwierdza sytuacja
zakupu artykulu, ktory kosztuje 20 zt (H = 9,42 p = 0,01). Wigkszego wydatku na
zakup rodzimego produktu zamiast zagranicznego nie zamierza ponosi¢ niemal po-
fowa konsumentéw z najmlodszej generacji. Warto zauwazy¢, ze podobne postawy
odnotowano w badaniu zachowan cenowych mtodych chorwackich konsumentéw
i podejmowaniu przez nich decyzji o zakupie produktu spozywczego, jakim jest
czekolada (Krupka, Ozretic-Dosen i Skare, 2007).
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Wykres 5.4. Generacja wiekowa a postawy wobec produktéw spozywczych polskiej
produkcji (wariant odpowiedzi ,,zgadzam si¢”)

Zrédlo: Opracowanie na podstawie wynikéw badania.

W generacjach X i Y tylko co czwarty konsument nie zamierza ponosi¢ wigk-
szego wydatku na zakup rodzimego produktu zamiast zagranicznego. Istotnych
statystycznie roznic pomig¢dzy konsumentami nalezacymi do réznych pokolen nie
obserwuje si¢ natomiast w przypadku deklaracji doptaty do artykutu, ktérego cena
wynosi 10 zt (H = 0,70, p = 0,71).

W poréwnaniu z plcig czy przynaleznoscia do okreslonej generacji wiekowe;j
znacznie slabiej na postrzeganie i zamiary zakupu polskich artykuléw spozyw-
czych wptywa wyksztalcenie. W swietle wynikow testu Kruskala-Wallisa mozna
wskaza¢ tylko dwie sytuacje, w ktorych poziom wyksztalcenia istotnie réznicuje
opinie konsumentéw. Pierwsza dotyczy zwracania uwagi na kraj pochodzenia
produktow spozywczych (H = 12,01, p = 0,00). Znacznie czeéciej — co nie jest za-
skoczeniem - robig to konsumenci z wyzszym wyksztalceniem (48,1% wskazan) niz
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osoby z podstawowym, zawodowym i §rednim wyksztalceniem (32,9% - 36,8%).
Drugi przypadek odnosi si¢ do stosowania przez sieci handlowe akcji promujacych
zakup zywnosci rodzimej produkcji (H = 13,63, p = 0,00). Na potrzebe ich przepro-
wadzania wskazuje ponad polowa 0séb z wyzszym wyksztalceniem, niemal 60%
ze srednim i tylko 40% nabywcdow z wyksztalceniem podstawowym i zawodowym.
Nalezy odnotowac, ze poziom wyksztalcenia nie wplywa takze na sktonno$¢ do
ponoszenia wyzszych wydatkéw na zakup polskiego odpowiednika zagranicznego
artykulu spozywczego, niezaleznie od tego, czy wyjsciowa cena produktu wynosi
10 2t (H = 0,72, p = 0,69), czy 20 z} (H = 4,38, p = 0,11).

W analizie czynnikow determinujacych postrzeganie i zamiary zakupu pol-
skich produktéw spozywczych pewnym zaskoczeniem jest stosunkowo niewielkie
znaczenie dochodu (wykres 5.5). Wyniki testu Kruskala-Wallisa potwierdzity, ze
to kryterium tylko w dwdch sytuacjach istotnie réznicuje opinie konsumentéw.
Podobnie jak w przypadku wyksztalcenia jest to wiedza o kraju pochodzenia
nabywanych produktéw spozywczych (H = 27,76 p = 0,00) i stosunek do akcji
promujacych zakup polskiej zywnosci (H = 13,93, p = 0,02). Z przeprowadzonego
badania wynika, Ze wraz ze wzrostem dochodu znaczaco rosnie odsetek osob, ktore
deklaruj, ze zawsze zwracaja uwage na kraj pochodzenia kupowanej zywnosci
(2 32,3% - dla 0s6b o miesiecznym dochodzie netto ponizej 2000 z1, do 55,2% - dla
0s06b, ktore zarabiajg miesiecznie netto ponad 5000 z1), maleje natomiast odsetek
konsumentdéw, ktorzy uwazajg za potrzebne akcje typu ,,Kupuj $wiadomie polski
produkt” czy ,,Kupuj, co polskie” (z 65,0% — dla 0séb o niskich dochodach do
45,8% dla najlepiej zarabiajacych). Wysokos¢ dochodu nie wptywa natomiast na
zamiar zakupu po wyzszej cenie polskiego odpowiednika zagranicznego artykutu
spozywczego, ktérego cena wynosi 10 zt (H = 5,42, p = 0,37) lub 20 zt (H = 9,86,
p =0,08).

W poréwnaniu z dochodem znacznie lepiej determinuje postawy konsumentéow
wobec polskich artykuléw spozywczych dokonana przez nich subiektywna ocena
sytuacji finansowej po wybuchu pandemii COVID-19 (wykres 5.5). Ten czynnik
nie réznicuje opinii konsumentéw tylko w dwéch przypadkach - w ocenie potrzeby
prowadzenia akcji promujacych kupowanie polskiej zywnosci (H = 1,40, p = 0,50)
i jej ceny w poréwnaniu z zagranicznymi artykulami spozywczymi (H = 3,63,
p =0,16). Zdecydowanie bardziej propatriotyczng postawe wobec polskiej zywnosci
wykazujg osoby, na ktérych sytuacji finansowej pandemia koronawirusa odbita
sie negatywnie. Odsetek konsumentow, ktorzy zawsze zwracaja uwage na kraj po-
chodzenia produktéw spozywczych, maleje z 43,7% — dla oséb, ktére wskazaly na
pogorszenie sytuacji finansowej, do 25,7% - dla tych, ktérzy odczuli jej poprawe
(H = 11,37, p = 0,00).

Konsumenci, ktérych sytuacja finansowa zmienila si¢ na niekorzys¢ w czasie
pandemii COVID-19, w poréwnaniu z konsumentami, ktdrych stan finanséw ulegt
poprawie, czesciej wskazujg na wyzsza jako$¢ polskiej zywnosci w poréwnaniu
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z zagraniczng (odpowiednio 46,2% i 23,8% wskazan), chetniej nabywaja produkty
spozywcze wyprodukowane w Polsce, gdy sa one poréwnywalnej jakosci z tymi wy-
twarzanymi w innych krajach (odpowiednio 50,3% i 31,4% wskazan) oraz czesciej
dokonujg ich zakupu w czasie pandemii, nawet jesli sa drozsze od zagranicznych
(odpowiednio 31,2% i 9,5% wskazan).
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Wykres 5.5. Ocena sytuacji finansowej w czasie pandemii COVID-19

a postawy wobec produktow spozywczych polskiej produkeji

Zrédlo: Opracowanie na podstawie wynikéw badania.

Zmiany w sytuacji finansowej nie pozostaja takze bez wplywu na deklaracje

zakupu drozszego odpowiednika zagranicznego artykulu spozywczego polskiej
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produkcji, przy zalozeniu, ze jego cena wynosi 20 zt (H = 6,23 p = 0,00). Za bezza-
sadne uwaza doplacanie do zakupu artykulu wyprodukowanego przez rodzimych
producentéw 27,6% konsumentdw, ktorzy stracili finansowo w czasie pandemii,
30,9% tych, ktérzy nie odczuli w tym zakresie zadnej zmiany, i az 49,0% os6b
wskazujgcych na poprawe kondycji finansowe;j.

Reasumujac, przeprowadzona analiza pokazala, ze sposrod czynnikéw demo-
graficznych i ekonomicznych wizerunek i zamiary zakupu polskich artykutow
spozywczych szczegolnie silnie determinowane sg przez dwie cechy - plec i wiek
wyrazony w formie przynaleznosci do okreslonej generacji wiekowej. Trudno
w pelni zmierzy¢ poziom patriotyzmu konsumenckiego, jednak w $wietle przed-
stawionych wynikéw mozna stwierdzi¢, ze to konsumentki bardziej cenig polska
zywno$¢ i czesciej decyduja si¢ ja uwzglednia¢ w swoim koszyku zakupowym
takze wowczas, gdy polskie artykuly sg nieco drozsze od tych zagranicznych. Dla
polskich producentéw powodem do niepokoju powinien by¢ kosmopolityzm kon-
sumencki generacji Z. Cho¢ to pokolenie popiera promocje polskiej zywnosci, to
jednak poparcie to pozostaje gtownie w sferze deklaracji i nie przeklada si¢ na
zachowania zakupowe. Tymi, ktorzy w praktyce zdecydowanie najpelniej realizujg
ide¢ patriotyzmu konsumenckiego, sa konsumenci z generacji X.

5.3. Wptyw systemu wartosci na postrzeganie
polskich produktéw spozywczych

Na zachowania zakupowe, przebieg procesu decyzyjnego i dokonywane wybory

produktow nie tylko wplywaja cechy demograficzne i ekonomiczne konsumentéw.

W badaniach coraz wiecej miejsca poswieca sie cechom psychologicznym, ktore

determinuja ich zachowania zakupowe, w szczegdélnosci oddziatuja na racjonalnos¢

dokonywanych wyboréw. Jednym z konstruktéw zaliczanych do cech psycholo-
gicznych konsumenta jest posiadany przez niego system wartosci. Jak wskazano

w punkcie 4.2, metoda gtéwnych sktadowych zostaly wyodrebnione cztery czynniki

okreslajace system warto$ci konsumentéw. Sg to:

- samostanowienie — obejmuje kategorie zwigzane z decydowaniem o sobie i do-
konywanych wyborach, ksztaltowaniem wiezi z innymi osobami i poczuciem
bezpieczenstwa;

- samorealizacja — dotyczy kategorii zwigzanych z poczuciem wewnetrznej wol-
nosci i spelnienia w zyciu, sg to: kreatywnos¢, probowanie czegos nowego i pro-
wadzenie nietuzinkowego zycia;

- przestrzeganie zasad i warto$ci — odnosi si¢ do etyki zachowania, postepowania
zgodnie z obowigzujacymi normami spotecznymi i tradycyjnymi warto$ciami;
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- sukces i bogactwo — obejmuje kategorie zwigzane z bezpieczenstwem finanso-
wym i byciem podziwianym przez innych.
Sposrdd tych czterech wymiaréw postawy konsumentéw wobec polskich ar-

tykutéw spozywczych istotnie réznicuje przede wszystkim przestrzeganie zasad

i wartosci, co potwierdzajg wyniki testu Kruskala-Wallisa i ilustruje wykres 5.6.

Jedyny wyjatek dotyczy potrzeby prowadzenia dzialan promujgcych kupowanie

polskiej zywnosci (H = 1,71, p = 0,42).
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+ duze znaczenie

O ani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam

@ zgadzam si¢

Wykres 5.6. Przestrzeganie zasad i wartos$ci a postawy wobec produktéow

spozywczych polskiej produkgji

Zrédlo: Opracowanie na podstawie wynikéw badania.

Na temat polskiej Zywnosci znacznie czesciej pozytywnie wypowiadaja sie
konsumenci przywigzujacy duza wage do tradycyjnych wartosci i zycia zgodnie
z obowigzujacymi normami spolecznymi. Tak dzieje si¢ w odniesieniu do kraju
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pochodzenia produktéw spozywczych (H = 26,22, p = 0,00), na ktdry zawsze zwraca
uwage ponad polowa 0séb wiernych tradycyjnym warto$ciom. Dla poréwnania
miejsce produkcji zywnosci ma znaczenie tylko dla 27,2% konsumentéw, dla kto-
rych ten wymiar systemu wartosci jest mniej wazny. Podobna prawidlowos¢ dotyczy
oceny jakosci artykutéw wyprodukowanych w Polsce i poza nig (H = 32,69, p = 0,00)
oraz deklaracji zakupu krajowych i zagranicznych produktéw o poréwnywalnej
jakosci (H = 48,26, p = 0,00). Na wyzsza jako$¢ polskich produktow wskazuje
52,9%, a ich zakupu dokonuje az 66,3% konsumentéw, ktérzy przywiazuja duza
wage do zasad etycznych w swoim postepowaniu. W przypadku osob, dla ktérych
te zasady maja niewielkie znaczenie, wskazniki te wynosza odpowiednio: 26,3%
i 30,7%. Konsumenci, dla ktérych etyka postepowania jest wazna, takze czesciej
niz pozostali deklarujg, ze polskie produkty spozywcze sg tansze od zagranicznych
(odpowiednio: 19,8% i 9,2%), oraz dokonujg ich zakupu, nawet jesli sa drozsze od
tych produkowanych za granica (odpowiednio 41,2% i 15,4%).

Przyjmujac zalozenie, ze cena produktu wynosi 20 zl, do zakupu artykutu wypro-
dukowanego w Polsce nie doplacitoby tylko 19,8% konsumentoéw, ktorzy przywia-
zujy duza wage do tradycyjnych wartosci i 42,9%, dla ktérych majg one relatywnie
niewielkie znaczenie (H = 16,23, p = 0,00). Przy cenie produktu wynoszacej 10 zt
odsetek wskazan wynosi odpowiednio 19,7% i 37,7%.

Inne kategorie charakteryzujgce system wartosci juz znacznie stabiej rdznicuja
postawy wobec artykuléw spozywczych polskiej produkcji. W przypadku czyn-
nika okreslonego jako samostanowienie istotne statystycznie réznice pomiedzy
konsumentami, dla ktérych ma on niewielka wage, i tymi, ktérzy przywiazuja
do niego bardzo duze znaczenie, wystepuja w trzech sytuacjach - w odniesieniu
do postaw wobec pochodzenia produktu (H = 7,33, p = 0,03), jakosci polskiej
zywnosci i produkowanej za granicg (H = 10,99, p = 0,00) oraz nabywania pol-
skich i zagranicznych artykutéw spozywczych o poréwnywalnej jakosci (H = 7,95,
p =0,02). We wszystkich tych sytuacjach odsetek wskazan dla postaw cechujacych
patriotyzm konsumencki jest tym wigkszy, im wigksza wage w systemie wartosci
ma samostanowienie (wykres 5.7). Biorac pod uwage postulaty opisane w litera-
turze, indywidualizm, ktéry mozna uznac za pojecie bardzo zblizone do pojecia
samostanowienia, jest traktowany jako negatywnie skorelowany z poziomem et-
nocentryzmu konsumenckiego. Im bardziej konsument jest nastawiony na wlasne
korzysci, tym nizszy poziom jego etnocentryzmu. Z kolei im silniejsze sklonnosci
kolektywistyczne, tym wyzszy poziom jego etnocentryzmu (Wolanin-Jarosz, 2015).

Jesli cena produktu wynosiltaby 20 zt, do zakupu artykulu wyprodukowanego
w Polsce nie doptaciltby tylko co czwarty konsument, dla ktérego mozliwos¢ sa-
mostanowienia ma duze znaczenie, i 40,9% kupujacych, dla ktérych ten element
systemu warto$ci niewielkie znaczenie. Takiego zréznicowania opinii nie obserwuje
sie przy cenie produktu wynoszacej 10 zt (odsetek wskazan wynosi odpowiednio
30,0% i 36,3%).

84



% 100

80

60

40

20

12,0/ | 13,5
19,5
29,9 29,7
331 38,2 41.7
W7 g ’
® 1565 220
53,8 |49,5| |38.2
21,5 28,5
18,3 30,7 52,2
29,9 285 456
22,8
45,4
) 42,2\ | 41,7
36,9 311 343| |36,9
’ 26,1
20,3 20,7 17.9
’ 12,6
- + - + - + - + - + - +
Zawsze zwracam |Akcje promocyjne | Majac do wyboru | Jako$¢ polskich | Polskie artykuly W czasie
uwage na kraj typu ,,Kupuj dwa produkty produktéw spozywcze s3 | pandemii czgéciej
pochodzenia $wiadomie polski | poréwnywalnej spozywczych taisze od kupuje produkty
produktéw produkt’, jakodci, zawsze | jest wyzsza niz zagranicznych spozywcze
spozywczych |, Kupuj, co polskie’| wybieram ten zagranicznych polskich
uwazam za polskiego producentéw,
potrzebne pochodzenia nawet jesli sg
drozsze od
zagranicznych

O nie zgadzam si¢

- niewielkie znaczenie

+ duze znaczenie

O ani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam

@ zgadzam si¢

Wykres 5.7. Samostanowienie a postawy wobec produktow spozywczych polskiej
produkcji

Zrédlo: Opracowanie na podstawie wynikéw badania.

Pozostale kategorie okreslajace system wartosci, czyli samorealizacja oraz suk-
ces i bogactwo, istotnie statystycznie réznicuja zachowania konsumentéw tylko
w zakresie wyboru pomiedzy polskimi i zagranicznymi artykulami spozywczymi
o poréwnywalnej jakosci (H = 6,84, p = 0,03; H = 11,42, p = 0,00). Jednak w tym
przypadku - co nalezy wyraznie podkresli¢ - im wigksze majg znaczenie te war-
tosci, tym mniejszy jest odsetek konsumentéw deklarujacych wybér rodzimych
produktow spozywczych, jedli ich jako$¢ nie rozni si¢ od tych produkowanych za
granicy. Taka deklaracje sklada ponad polowa oséb, ktore przywiazujg niewielka
wage do samorealizacji oraz sukcesu i dostatku finansowego, oraz 39-43%, dla
ktorych te sktadowe systemu warto$ci maja duze znaczenie.
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Niewielkie zréznicowanie opinii obserwuje si¢ takze w odniesieniu do zamiaru
dokonania doptaty do produktu polskiej produkcji. Jedynie w przypadku oséb
ukierunkowanych w Zyciu na osiggniecie sukcesu i uzyskanie wysokiego statusu
materialnego obserwuje sie, ze znacznie czesciej niz pozostali nabywcy nie widza
sensu wydawania wiecej na zakup takiego produktu, gdy jego wyjsciowa cena
wynosi 20 zl.

Prezentowane wyniki badan jednoznacznie potwierdzaja, ze konsumenci, dla
ktérych wazne jest przestrzeganie zasad etycznych, pielegnowanie tradycyjnych
wartosci i zwyczajow, w poréwnaniu z konsumentami, w ktérych systemie war-
tosci te kategorie majg niewielkie znaczenie, zdecydowanie czesciej przejawiaja
w decyzjach zakupowych postawe patriotyzmu konsumenckiego. Mozna wrecz
powiedzie¢, ze gtéwnie w tej grupie konsumentdéw wystepuje to zjawisko. Dlatego
dla przedsigbiorstw z branzy spozywczej, ktore w swoich dzialaniach marketin-
gowych eksponuja polskie pochodzenie wytwarzanych produktéw, powodem
do niepokoju moze by¢ to, ze konsumenci, ktérzy doceniaja polska zywnos¢
i chetnie siegaja po nig w czasie zakupow (takze wowczas, gdy jest nieco droz-
sza od zagranicznej), stanowig tylko 25% ogdtu nabywcéw. Pewnym powodem
do optymizmu moze by¢ to, Ze w tej grupie zdecydowanie dominujg kobiety,
a wlasnie do nich najczesciej nalezy decyzja o tym, jakie produkty znajda si¢
w koszyku zakupowym.

Analiza postaw konsumentéw wobec produktéw spozywczych produkowanych
w Polsce ze wzgledu na posiadany system wartosci pokazala, ze nalezy negatywnie
zweryfikowa¢ hipoteze H4 zakladajaca, Ze te postawy silniej sa determinowane
przez posiadany system wartosci niz cechy demograficzne. Tylko bowiem przy-
wigzanie do tradycyjnych wartosci mozna uzna¢ za czynnik istotnie réznicujacy
postrzeganie cen i jakosci polskiej Zywnosci na tle produkowanej za granicg. Jak
pokazujg wyniki badan, spo$réd cech demograficznych waznymi determinantami
postaw w kontekscie patriotyzmu konsumenckiego sg przede wszystkim ptec i wiek
wyrazony przynaleznoscig go okreslonego pokolenia.

5.4. Zachowania zakupowe konsumentéw
a postrzeganie polskich produktéw spozywczych

Wirdd czynnikoéw, ktdre réznicuja postawy konsumentéw wobec polskich produk-
tow spozywczych, mozna wskaza¢ nie tylko cechy demograficzne, ekonomiczne
i psychologiczne. Pandemia COVID-19 i bedacy jej efektem lockdown znaczaco
wplynely nie tylko na sposéb funkcjonowania placéwek handlowych, ale tez sa-
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mych gospodarstw domowych, ktérych cztonkowie musieli zmieni¢ rutynowe
zachowania. Najbardziej widoczna zmianag stalo si¢ przejscie na zdalny tryb pracy
i nauki, a w efekcie koniecznos¢ spedzania przez wiecej 0sob wiekszej ilosci czasu
w miejscu zamieszkania. Ta sytuacja z kolei nie pozostala bez wplywu na inne sfe-
ry funkcjonowania gospodarstw domowych, miedzy innymi na liczbe i wielkos$¢
positkow przygotowanych w domu. Dlatego warto sie przyjrze¢, na ile postawy
konsumentéw wobec polskich produktéw spozywczych réznicujg zmienne cha-
rakteryzujace zachowania zakupowe nabywcéw, takie jak: miejsce dokonywania
zakupu, jego wartos$¢ oraz zmiany w strukturze asortymentowej nabywanych pro-
duktéw w czasie pandemii COVID-19 i liczba zakup6w spozywczych dokonanych
w ciggu tygodnia.

Z przeprowadzonych badan wynika, ze takie rodzaje placowek handlowych,
jak dyskont (na przyklad Biedronka, Lidl), supermarket (na przyktad Dino), hi-
permarket (na przyktad Kaufland, Carrefour), sklepy ,za rogiem” (na przykltad
Zabka, Chata Polska), generalnie w niewielkim stopniu réznicujg postawy kon-
sumentéw wobec polskich produktéw spozywczych. Wyjatek stanowig lokalne
sklepy ,,branzowe”, takie jak piekarnia, sklep miesny czy warzywniak (wykres 5.8).
Rezultaty testu U Manna-Whitneya potwierdzaja (Z = 4,08, p = 0,00), ze na kraj
pochodzenia produktu zwraca uwage co drugi nabywca, ktéry dokonuje w nich
zakupu w czasie typowego wyjscia zakupowego, i tylko co trzeci, ktéry w nich nie
kupuje. Ta postawa jest wyraznie zbiezna z deklaracjami wyboru polskich artyku-
tow spozywczych, jesli s3 one poréwnywalnej jakosci z zagranicznymi (Z = 2,65,
p =0,01), oraz nabywaniem ich, nawet jesli trzeba za nie zaplaci¢ wiecej (Z = 2,78,
p = 0,01). Polskie produkty o jakosci zblizonej do zagranicznych wybiera 52,2%
0so6b kupujacych w sklepach ,,branzowych” i 42,2% w sytuacji, gdy sa one drozsze
31,8%. Jak sie wydaje, ten stosunkowo niewielki odsetek klientéw sklepéw bran-
zowych, ktérzy deklarujg zakup polskiej Zzywnosci po wyzszej cenie, nalezy tym
bardziej docenia¢, gdyz tylko 13,5% sposrdéd nich zgadza sie z opinia, ze artykuly
spozywcze rodzimej produkgji sg tansze od zagranicznych.

W odniesieniu do pozostatych rodzajow placéwek handlowych warto odnotowaé
wystepowanie istotnej statystycznie roznicy w ocenie jakosci polskich produktow
spozywczych pomiedzy klientami dyskontow i tymi, ktorzy nie robig w nich zaku-
pow, tym bardziej ze w takich placéwkach zaopatruje si¢ ponad 75% oséb. Z opinia,
ze jako$¢ ta jest wyzsza w pordwnaniu z produktami zagranicznymi, zgadza si¢
tylko co trzeci klient sklepéw dyskontowych i az co drugi, ktéry w nich nie kupuje
(Z = 3,05, p = 0,00). Jakos¢ produktu spozywczego jako kryterium jego wybo-
ru réznicuje takze osoby, ktore kupujg i nie kupuja w supermarketach (Z = 2,79,
p =0,01). Wybér artykulu wyprodukowanego w Polsce, jesli nie odbiega jakoscig
od zagranicznego, deklaruje 52,5% konsumentéw, ktérzy dokonujg w nich zakupdw,
43,0% osob, ktore nie korzystaja z takich placéwek handlowych.
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Wykres 5.8. Dokonywanie zakupow w sklepie ,,branzowym” (na przyklad piekarnia,
warzywniak) a postawy wobec produktow spozywczych polskiej produkcji

Zrédlo: Opracowanie na podstawie wynikéw badania.

Czynnikiem, ktéry istotnie determinuje postrzeganie i zamiary zakupu arty-

kuléw spozywczych wytwarzanych przez krajowych producentéw, jest wartos¢
dokonywanych zakupow (wykres 5.9). Wraz z nig znaczgco roé$nie odsetek konsu-
mentow, ktorzy zwracajg uwage na pochodzenie produktu (od 25% - dla zakupéw
o warto$ci nieprzekraczajacej 50 zl, do 46,9% — przy wydatkach powyzej 200 zi).
Taka postawa znajduje potwierdzenie w deklaracji zakupu artykuléw spozywczych
polskiej produkgji, jesli jakosciowo nie rdznig si¢ od zagranicznych, co potwierdzaja
wyniki testu Kruskala-Wallisa (H = 15,69, p = 0,00). Rodzime artykuly wybiera
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tylko co trzecia osoba dokonujgca zakupow o niskiej jednostkowo wartosci i co
druga, ktéra wydaje 100-200 zt oraz powyzej tej kwoty. Ponadto konsumenci,
ktérzy dokonujg zakupdéw o wysokiej wartosci, znacznie czesciej niz ci drudzy
kupuja produkty polskie, nawet jesli sg drozsze od zagranicznych (odpowiednio:
31,4% i 17,6% wskazan). Na podstawie tych deklaracji mozna wiec wnioskowac, ze
im wyzszg warto$¢ ma koszyk zakupowy, tym wiecej znajduje si¢ w nim Zywnosci
wyprodukowanej w Polsce.
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uwazam za polskiego producentéw,
potrzebne pochodzenia nawet jedli sg
drozsze od
zagranicznych

O nie zgadzam si¢

O ani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam @ zgadzam sie

Wykres 5.9. Wartos$¢ zakupdow a postawy wobec produktow spozywczych polskiej
produkgji

Zrédto: Opracowanie na podstawie wynikéw badania.
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Analiza zaleznosci zachodzacych pomiedzy postrzeganiem polskich produktéw
spozywczych a zmianami ilo$ci kupowanych produktow z poszczegdlnych grup
asortymentowych w czasie pandemii COVID-19 wymagala okreslenia, w przy-
padku ktérych produktow faktycznie wystapily zmiany w wielkosci zakupdw i jaki
byt ich charakter. Zdecydowana wigkszos¢ konsumentéw nie odnotowata takich
zmian, a jesli juz one wystepowaly, to najczesciej byl to wzrost ilosci kupowanej
zywnosci. Wyjatek w tym zakresie stanowig ryby i owoce morza oraz alkohol i pa-
pierosy, w przypadku ktérych konsumenci deklarujacy zmiane wielkosci zakupow
cze$ciej wskazywali na spadek udziatu tych produktéw w koszyku zakupowym.
Generalnie nalezy stwierdzi¢, ze analizowany czynnik w niewielkim stopniu réz-
nicuje postawy konsumentéw wobec polskich produktéow spozywczych, niemniej
mozna wskaza¢ kilka interesujacych zaleznosci. Na kraj pochodzenia produktow
spozywczych zwraca uwage blisko potowa oséb, ktére ograniczyly zakupy alko-
holu i papierosow (Z = 2,15, p = 0,03). Rdznice obserwuje si¢ takze w postawach
wobec jakosci zywnosci. Ze stwierdzeniem, ze polskie produkty sg lepszej jakosci
niz zagraniczne, zgadza si¢ blisko co drugi konsument, ktory w czasie pandemii
COVID-19 zaczal kupowac wigcej miesa i jego przetwordw (Z = 1,98, p = 0,04).
Taka opinie wyraza takze blisko potowa 0sdb robigcych mniejsze zakupy alkoholu
i papieroséw (Z = 2,60, p = 0,01). Ta grupa nabywcdw réwniez czesciej niz pozo-
stali wybiera artykuly spozywcze rodzimej produkgji, jesli jakos$cia nie réznig od
zagranicznych (54,4% wskazan; Z = 1,99, p = 0,04).

Jak pokazujg rezultaty testu Kruskala-Wallisa, sposrdd czynnikéw behawio-
ralnych postaw konsumentéw wobec polskich produktéow spozywczych nie rdz-
nicuje liczba zakupow dokonywanych w ciagu tygodnia. Niemniej warto w
tym przypadku zwréci¢ uwage na kilka prawidlowosci (wykres 5.10) — miedzy
innymi wraz z liczbg zakupéw ro$nie odsetek konsumentéw, ktorzy deklaruja
zwracanie uwagi na kraj pochodzenia nabywanych artykutéw spozywczych (od
35,7% — dla 0s6b robigcych zakupy 1-2 tygodniu do 43,5% — dla oséb kupujacych
zywno$¢ 5 i wiecej razy w tygodniu). Podobng prawidtowos$¢ obserwuje sie w od-
niesieniu do deklaracji czestszego dokonywania zakupu polskich produktéw spo-
zywczych w czasie pandemii COVID-19 (wzrost od 21,7% — konsumenci rzadko
robigcy zakupy, do 29,6% - konsumenci czesto nabywajacy produkty spozywcze)
(wykres 5.10).

W $wietle przedstawionych wynikdw mozna zatem stwierdzi¢, ze takie czynniki
charakteryzujace zachowania zakupowe, jak: miejsce, wartos¢ zakupow i zmiany
ilosci nabywanych produktéw w okresie pandemii COVID-19, najczesciej roz-
nicujg postawy wobec jakosci produktéw, i to zaréwno jesli chodzi o komponent
poznawczy postaw (postrzeganie jakosci artykutow polskiej produkeji), jak i kom-
ponent behawioralny (wybdr polskich produktéw o jakosci poréwnywalnej do
zagranicznych). Czynniki te nie r6znicujg natomiast opinii w odniesieniu do cen
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Zawsze zwracam |Akcje promocyjne | Majac do wyboru | Jako$¢ polskich | Polskie artykuly W czasie
uwage na kraj typu ,Kupuj dwa produkty produktow spozywcze s3 | pandemii czedciej
pochodzenia | $wiadomie polski | poréwnywalnej | spozywczych tarisze od kupuje produkty
produktow produkt”, jakosci, zawsze | jestwyzszaniz | zagranicznych spozywcze
spozywczych |, Kupuj, co polskie”|  wybieram ten zagranicznych polskich
uwazam za polskiego producentéw,
potrzebne pochodzenia nawet jesli sa
drozsze od
zagranicznych

O nie zgadzam si¢

O ani si¢ nie zgadzam, ani si¢ zgadzam @ zgadzam si¢

Wykres 5.10. Liczba zakupéw produktéw spozywczych w tygodniu a postawy wobec
produktow spozywczych polskiej produkeji

Zrédlo: Opracowanie na podstawie wynikéw badania.

produktéw wytworzonych w Polsce i za granicg, co potwierdza stabe mozliwosci
konkurowania w tym elemencie rodzimej Zywnosci. Dlatego dzialania promo-
cyjne handlowcéw podnoszace atrakcyjnosé cenowy oferty polskich produktow
spozywczych sg tak popularne i z pewnosciag nadal beda sie cieszy¢ duzym zain-
teresowaniem nabywcow.




6. TYPOLOGIA KONSUMENTOW
W KONTEKSCIE ZJAWISKA PATRIOTYZMU
KONSUMENCKIEGO NA RYNKU
POLSKICH PRODUKTOW SPOZYWCZYCH

6.1. Profil cech konsumentéw reprezentujacych wysoki i niski
poziom patriotyzmu konsumenckiego

Wyniki analizy czynnikéw determinujacych postawy konsumentéw wobec polskich
produktow spozywczych pozwolily zidentyfikowa¢ profil cech 0s6b reprezentuja-
cych okreslong postawe wobec zjawiska patriotyzmu konsumenckiego. Za konsu-
mentow o wysokim poziomie patriotyzmu konsumenckiego zostali uznani ci, ktérzy
zwracaja uwage na kraj pochodzenia produktu i prezentuja pozytywna postawe
wobec akcji promujgcych kupowanie polskiej zywnosci oraz wyrazaja pozytywna
opinie o polskich produktach spozywczych na tle produkowanych za granicg ze
wzgledu na takie kryteria, jak jakos¢ i cena i deklarujg ich zakup. Konsumenci re-
prezentujacy niski poziom patriotyzmu to osoby, ktore krytycznie oceniajg jakos¢
i cene tych produktéw na tle zagranicznych, rezygnujac z ich zakupu.

Konsumenci, ktérzy robiac zakupy, zawsze zwracaja uwage na kraj pochodzenia
produktéow spozywczych, to najczesciej kobiety, osoby z generacji wiekowej X,
z wyzszym wyksztalceniem, o wysokich dochodach, ktére przywigzuja w swoim
zyciu duza wage do warto$ci i przestrzegania zasad. W poréwnaniu z innymi nabyw-
cami czesciej kupujg artykuly spozywcze w lokalnych piekarniach, warzywniakach
i sklepach z migsem i wedlinami, a w czasie typowych zakupéw wydaja znaczace
kwoty (powyzej 200 zt). Za ciekawe i ze wszech miar pozytywne zjawisko nalezy
uznac, ze w czasie pandemii COVID-19 konsumenci ograniczyli kupowanie alko-
holu i papieroséw (wykres 6.1).

Natomiast kraj pochodzenia kupowanych artykutéw spozywczych rzadziej biora
pod uwage mezczyzni i nabywcy w wieku ponizej 26 lat, czyli z generacji Z, osoby
niesamodzielne finansowo lub dysponujace bardzo niskimi dochodami, ktérych
jednak wiekszo$¢ w czasie trwania pandemii COVID-19 wskazala na poprawe
sytuacji finansowej. To jednak nie mialo wplywu na warto$¢ dokonywanych za-
kupow, ktora najczesciej nie przekraczata 50 zl, przy czym w koszyku zakupowym
czesciej niz przed pandemig znajdowaly sie stodycze oraz kawa i herbata. Wiekszos¢
tych konsumentéw przywigzuje mata wage do przestrzegania zasad i tradycyjnych
wartosci.
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Kobieta ] | 43,6
Generacja X 1 \ 60,2
Wyksztalcenie wyzsze 1 | 48,1
Dochéd > 5000 zt 1 | 55,2
Samostanowienie — duza waga 1 \ 44,7
Przestrzeganie zasad — duza waga 1 | 51,3
Zakupy w supermarkecie 1 | 43,9
Zakupy w sklepie ,,branzowym” 1 | 48,4
Wartos¢ zakupéw 101-200 zt 1 | 45,7
Warto$¢ zakupow powyzej 200 zt 1 | 46,9
Zakupy spozywcze w tygodniu - 5 i wigcej razy 1 | 43,5
Migso i jego przetwory — kupuje wigcej 1 | 43,9
Stodycze, kawa, herbata — kupuje mniej 1 | 51,0
Alkohol i papierosy - kupuje mniej 1 | 48,2 %

Wykres 6.1. Profil konsumentow zawsze zwracajacych uwage na kraj pochodzenia
produktéw spozywczych

Zrédlo: Opracowanie na podstawie wynikéw badania.

Niewiele mozna wskazac cech charakterystycznych dla konsumentéw bedacych
najwiekszymi zwolennikami organizowania akcji promocyjnych typu ,,Kupuj
$wiadomie polski produkt”, ,,Kupuj, co polskie” (wykres 6.2). Za potrzebne uwa-
zajg takie dzialania najczesciej konsumenci o niskich dochodach, ktérzy w swoim
systemie warto$ci przywigzuja niewielkg wage do sukcesu i bogactwa. Ponadto
poparcie dla dziatan promujacych polska zywnos¢ czesciej deklarujg osoby, ktdre
w czasie pandemii COVID-19 zaczely kupowac wigcej produktow pierwszej po-
trzeby: pieczywa i produktow zbozowych, mleka oraz migsa i ich przetworéw. Na
drugim biegunie wsréd konsumentéw, ktdrzy sceptycznie odnosza si¢ do takiej
formy promocji, przewazaja osoby o wysokich i bardzo wysokich dochodach.

Konsumenci o wysokim poziomie patriotyzmu ze wzgledu na ocene jakosci
polskich produktow spozywczych na tle zagranicznych to najczesciej kobiety,
osoby z pokolenia X, o niskich dochodach, ktére odnotowaty pogorszenie sytuacji

93



finansowej w czasie pandemii COVID-19 i ktérych zycie opiera si¢ na tradycyjnych
wartosciach i przestrzeganiu zasad. Na zakup produktéow spozywczych podczas
typowego wyjscia zakupowego najczesciej wydaja od 100 do 200 zl. Natomiast
krytyczng postawe w stosunku do jakosci polskiej zywno$ci najczesciej prezentuja
osoby z niskim wyksztatceniem.

Kobieta | 43,6

Generacja X ] 53,9

Dochdd do 2000 zt | 45,3

Pogorszenie sytuacji finansowej | 46,2

Przestrzeganie zasad — duza waga ] 52,9

Zakupy w dyskoncie - rzadko | 49,2

Wartos¢ zakupéw 101-200 zt | 45,3

Jako$¢ polskich produktéw spozywczych
jest wyzsza niz zagranicznych

Kobieta | 53,8

Generacja X | 68,9

Dochdd 4001-5000 zt | 52,3

Samorealizacja - mafa waga | 53,6

Przestrzeganie zasad — duza waga | 66,3

Sukces i bogactwo — mata waga | 54,9

Zakupy w supermarkecie | 52,5

Zakupy w sklepie ,,branzowym” | 52,2

Warto$¢ zakupow 101-200 zt | 52,9

Migso i jego przetwory — kupuje wigcej | 53,7

Stodycze, kawa, herbata — kupuje mniej | 54,9

Majac do wyboru dwa produkty poréwnywalnej jakosci,
zawsze wybieram ten polskiego pochodzenia
1

Alkohol i papierosy - kupuje mniej | 54,4

Wykres 6.2. Profil konsumentéw wysoko oceniajacych jakos¢ zywnosci polskiej
produkcji i dokonujacych jej wyboru sposréd produktéw poréwnywalnej jakosci

Zrédlo: Opracowanie na podstawie wynikéw badania.

Biorac pod uwage komponent behawioralny postawy, czyli deklaracj¢ wyboru
spos$rod produktow porownywalnej jakosci tego wyprodukowanego w Polsce,
obserwuje sie, ze wysoki poziom patriotyzmu prezentuja konsumentki, osoby z ge-
neracji X, z wyzszym wyksztalceniem, ktére przywiazuja duza wage do wartosci
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i przestrzegania zasad, a relatywnie niewielkie znaczenie majg dla nich kariera i do-
bra materialne. To one s najczesciej klientkami lokalnych piekarni, warzywniakow
i sklepéw migsnych oraz kupuja w supermarketach. Natomiast niski poziom patrio-
tyzmu w tym aspekcie prezentuja najmlodsi konsumenci, dokonujacy zakupéw na
niskie kwoty (do 50 zt), dla ktérych niewielkie znaczenie majg tradycyjne wartosci.
Typowe dla ich zachowan zakupowych jest to, ze w czasie pandemii koronawirusa
zaczeli kupowac wiecej produktow z grupy stodycze, kawa i herbata.

Charakterystyczne profile konsumentéw - zaréwno w komponencie poznaw-
czym, jak i behawioralnym - mozna wyodrebni¢ ze wzgledu na postawy wobec
ceny artykulow spozywczych krajowej produkcji. Jako tansze od zagranicznych
cze$ciej postrzegaja je osoby z generacji X, z niskim wyksztalceniem i wysokimi
dochodami oraz o konserwatywnym systemie wartosci. Konsumenci z tego poko-
lenia, opierajacy si¢ w zyciu na tradycyjnych zasadach i warto$ciach, najczesciej
deklaruja tez zakup artykuléw spozywczych produkowanych w Polsce, nawet jesli
s one drozsze od zagranicznych (wykres 6.3).

Generacja X | 19,1

Wyksztalcenie podst., zawodowe | 20,8

Dochdéd ponad 5000 zt | 18,8

Przestrzeganie zasad — duza waga | 19,8

Polskie artykuly spozywcze
sa tafisze od zagranicznych

Kobieta | 31,7

Generacja X | 41,1

Dochdd do 2000 zt | 31,6

Pogorszenie sytuacji finansowej | 31,2

Przestrzeganie zasad — wysoki |41,2

Zakupy w supermarkecie | 32,0

Zakupy w ,,sklepie branzowym” | 31,8

Wartos$¢ zakupu 101-200 zt | 314

Stodycze, kawa, herbata — mniej | 39,2

producentdw, nawet jesli sa
drozsze od zagranicznych

W czasie pandemii czgéciej kupuje
produkty spozywcze polskich

Wykres 6.3. Profile konsumentéw postrzegajacych zywnos¢ polskiej produkeji jako
tanszg od zagranicznej i dokonujacych jej zakupu po wyzszej cenie

Zrédto: Opracowanie na podstawie wynikéw badania.
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Z kolei krytyczng postawe wobec ceny polskiej zywnosci najczesciej prezentujg
konsumenci o bardzo niskich dochodach, a z jej zakupu, jesli jest drozsza od zagra-
nicznej, najczesciej rezygnuja konsumenci z generacji Z, ktorzy przywiazuja niewielkg
wage do tradycyjnych wartosci i przestrzegania zasad. Nie posiadajg oni wlasnych
dochodoéw, ale réwnoczesnie w czasie pandemii COVID-19 odczuli poprawe sytu-
acji finansowej. Ich wydatki zakupowe z reguly nie przekraczajg jednostkowo 50 zi.

W czasie pandemii COVID-19 produkty spozywcze polskich producentow,
nawet jesli sa drozsze od artykulow zagranicznych, najczesciej kupujg kobiety,
osoby z generacji X, o niskich dochodach, odczuwajace pogorszenie swojej sytuacji
w poréwnaniu do okresu sprzed pandemii koronawirusa i przywiazujace duza wage
do przestrzegania zasad i tradycyjnych wartosci. Sg to konsumenci, ktdrzy chetnie
robig zakupy w supermarketach ilokalnych sklepach z wybranymi artykutami - pie-
karniach, warzywniakach, sklepach migsnych. W czasie typowych zakupow wydaja
od 100 do 200 zt, a w okresie pandemii kupowali mniej stodyczy, kawy i herbaty.

Przeprowadzona analiza profili cech konsumentéw réznigcych sie postawami
wobec polskich produktéw spozywczych wskazuje na ich duzg zbieznos$¢ w poszcze-
golnych obszarach oceny. Generalnie obserwuje si¢ - co nie jest zaskoczeniem - ze
zdecydowanie silniejszy patriotyzm konsumencki cechuje osoby starsze, o trady-
cyjnym systemie warto$ci, a po przeciwnej stronie znajduja si¢ osoby bardzo mlode
o liberalnym $wiatopogladzie. Taki opis zjawiska patriotyzmu konsumenckiego
bytby jednak zbyt duzym uproszczeniem, bo pokazuje tylko dwie skrajnie réznigce
sie kategorie konsumentéw. Tymczasem jest tez liczna grupa konsumentéw ,,Srodka’,
czyli osoby, ktérych postawy wobec polskich produktéw spozywczych w mniejszym
lub wigkszym stopniu odpowiadajg zalozeniom patriotyzmu konsumenckiego, co
rodzi potrzebe dokonania ich typologii.

6.2. Typy konsumentéw wyodrebnione metoda k-srednich

Na podstawie procedury analitycznej opisanej w punkcie 4.3, przy uzyciu niehie-
rarchicznej analizy skupien (metody k-$rednich) dokonano typologii konsumentéw
charakteryzujgcych sie odmiennymi postawami wobec zjawiska patriotyzmu kon-
sumenckiego. W efekcie jej zastosowania wyodrebnione zostaly typy konsumentéw.

Pierwszy typ to ,zdeklarowani patrioci” (31%) — s3 to osoby, ktére w po-
réwnaniu z innymi konsumentami czesciej zwracaja uwage na kraj pochodzenia
nabywanych produktéw spozywczych i postrzegaja jakos¢ polskiej zywnosci jako
lepsza od zagranicznej oraz sposrod artykutéw poréwnywalnej jako$ci wybieraja
zawsze te wyprodukowane w Polsce. Ten typ konsumentéw znacznie czesciej de-
klaruje rowniez kupowanie w czasie pandemii COVID-19 produktéw spozywczych
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polskich producentéw, nawet jesli sa drozsze od zagranicznych. Przedstawione
postawy sa charakterystyczne dla kobiet, 0sob z generacji X, o przecigtnych do-
chodach (wykres 6.4).

Alkohol, papierosy — wiecej s
Stodycze - kupuje wiecej ==
Warzywa — kupuje wiecej

Mieso - kupuje wiecej =
Mileko - kupuje wiecej —]
Pieczywo — kupuje wiecej —
»Branzowy”
Hipermarket =]
»Za rogiem” =
Supermarket
Dyskont =
Zakupy 5 i >/tydz. B
Zakupy 3-4/tydz. =
Zakupy 1-2/tydz. =
Zakupy pow. 200 zt d
Zakupy 101-200 zt
Zakupy 51-100 zt =
Zakupy do 50 zt
Sukces i bogactwo =
Warto$ci i zasady
Samorealizacja =
Samostanowienie —]
Dochéd > 5000 zt =
Dochdéd 4001-5000 z
Dochéd 3001-4000 zt
Dochéd 2001-3000 zt

Dochéd do 2000 zt
Brak dochodu
Wyzsze —
Srednie ==
Podstawowe, zawodowe [
Z
Y b
X E—
Mezczyzna E—
Kobieta —
a —]
b [
C ]
d —
e =
f

-100 -80 -60 -40 -20 0 20 40 60 80 100
Odsetek wskazan w stosunku do odsetka wskazan dla ogétu konsumentow

a - W czasie pandemii czg$ciej kupuje produkty spozywcze polskich producentéw, nawet jedli sa drozsze od zagranicznych
b - Polskie artykuly spozywcze sg tansze od zagranicznych

¢ - Jakos¢ polskich produktéw spozywezych jest wyzsza niz zagranicznych

d - Majac do wyboru dwa produkty poréwnywalnej jakosci, zawsze wybieram ten polskiego pochodzenia

e - Akcje promocyjne typu ,Kupuj $wiadomie polski produkt’, ,,Kupuj, co polskie” uwazam za potrzebne

f - Zawsze zwracam wigkszg uwage na kraj pochodzenia produktéw spozywczych

Wykres 6.4. Profil cech konsumentéw reprezentujacych typ ,,zdeklarowany patriota”

Zrédto: Opracowanie na podstawie wynikéw badania.
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Ten typ konsumentéw w poréwnaniu z innymi nabywcami duzg wage przy-
wigzuje do przestrzegania zasad i tradycyjnych wartosci oraz mozliwosci samo-
dzielnego stanowienia o sobie. Dla ich zachowan nabywczych w czasie pandemii
COVID-19 charakterystyczne sa wydatki na zakupy od 100 do 200 ztotych. Typowa
dla nich jest takze dywersyfikacja miejsca zakupu - czesciej w poréwnaniu z ogoétem
konsumentéw wybierajg supermarkety i sklepy branzowe. Warto tez odnotowac,
ze ze wzgledu na kryterium zmian wystepujacych w ilosci kupowanych produk-
tow spozywczych w czasie pandemii koronawirusa ich zachowania nie r6znig si¢
generalnie od zachowan ogétu nabywcéw, przy czym bardzo wyraznie ograniczyli
zakupy alkoholu i papierosow.

Drugi zidentyfikowany typ konsumentéw to ,,kosmopolici” (39%), ktorzy niemal
na zasadzie lustrzanego odbicia sg przeciwienstwem zdeklarowanych patriotéw. Nie
tylko w odrdznieniu od nich, ale réwniez od pozostalych typéw konsumentdw zde-
cydowanie najrzadziej zwracajg uwage na kraj pochodzenia produktéw spozywczych
i sposrod artykulow poréwnywalnej jakosci wybierajg te wytworzone przez krajowych
producentéw. Ponadto znacznie rzadziej wyrazajg oni opinig, ze cena polskich pro-
duktow spozywczych jest nizsza od zagranicznych i w efekcie bardzo rzadko decyduja
sie na zakup rodzimej zywnosci w sytuacji, gdy musza za nig nieco wigcej zaplacic.
Taka postawg charakteryzuja si¢ przede wszystkim osoby ze sSrednim wyksztalceniem,
nalezace do generacji Z. Dla tego typu konsumentéw niewielkie znaczenie majg trady-
cyjne wartosci. Ograniczone mozliwosci finansowe powoduja, ze rzadko, najczesciej
1-2 razy w tygodniu, dokonujg zakupdw spozywczych, wydajac na nie jednostkowo
niewielkie kwoty (do 50 z). Inaczej tez niz zdeklarowani patrioci rzadko kupuja
produkty spozywcze w supermarketach i sklepach branzowych. Charakterystyczny
dla ich zachowan zakupowych w czasie pandemii COVID-19 jest wigkszy popyt na
stodycze i nalezace do tej asortymentowej grupy kawe i herbate (wykres 6.5).

Trzecim zidentyfikowanym typem nabywcéw sa ,,krytyczni patrioci” (10%).
W poréwnaniu z innymi typami konsumentéw znacznie rzadziej zgadzaja si¢ z po-
gladem, ze polskie produkty spozywcze cechuja si¢ wyzszg jakoscig niz zagraniczne
odpowiedniki. Z drugiej strony ten typ konsumentdw z reguly nie rezygnuje, jak
kosmopolici, z zakupu polskiej zywnosci, nawet jesli musi zaplacic za nig nieco wig-
cej. Takie postawy sg charakterystyczne najczesciej dla osob z pokolenia X, zaréwno
z niskim, jak i wyzszym wyksztalceniem, z bardzo wysokimi dochodami, ktérzy
przywiazuja duza wage do przestrzegania tradycyjnych wartosci i samorealizacji.
Charakterystyczne dla ,,krytycznych patriotéw” posiadanie wysokich dochodéw
przeklada si¢ na duzg czestos¢ dokonywania zakupdw (5 i wiecej razy w tygodniu)
iich znaczng jednostkowa warto$¢ (powyzej 200 z1). Ponadto analiza ich zachowan
zakupowych pokazuje, ze podobnie jak ,,zdeklarowani patrioci” chetnie kupujg
produkty spozywcze w sklepach branzowych, jednak w odréznieniu od nich czesto
sa rowniez klientami hipermarketéw. W poréwnaniu do innych konsumentéw na
ich zachowaniach nabywczych, przede wszystkim wielko$ci zakupdw, znaczaco

98



odbita si¢ pandemia COVID-19. W poréwnaniu z okresem sprzed pandemii za-
czeli kupowac wiecej produktow ze wszystkich grup asortymentowych z wyjatkiem
stodyczy, kawy i herbaty (wykres 6.6).

Alkohol, papierosy — wigcej
Stodycze - kupuje wigcej
Warzywa - kupuje wiecej

Migso - kupuje wiecej
Mileko - kupuje wiecej
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»La rogiem”
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Dyskont
Zakupy 5 i >/tydz.
Zakupy 3-4/tydz. |
Zakupy 1-2/tydz. [
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Zakupy 51-100 z =
Zakupy do 50 z1 |
Sukces i bogactwo =
Wartosci i zasady 1
Samorealizacja =
Samostanowienie e
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Dochéd 3001-4000 zt [—
Dochdd 2001-3000 zt —
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X
Meiczyzna
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-0 An O
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Odsetek wskazan w stosunku do odsetka wskazan dla ogétu konsumentéw

a - W czasie pandemii czeéciej kupuje produkty spozywcze polskich producentéw, nawet jesli s drozsze od zagranicznych
b - Polskie artykuty spozywcze sg tanisze od zagranicznych

¢ - Jakos¢ polskich produktéw spozywczych jest wyzsza niz zagranicznych

d - Majac do wyboru dwa produkty poréwnywalnej jakosci, zawsze wybieram ten polskiego pochodzenia

e — Akcje promocyjne typu ,,Kupuj $wiadomie polski produkt’, ,,Kupuj, co polskie” uwazam za potrzebne

f - Zawsze zwracam wiekszg uwage na kraj pochodzenia produktéw spozywczych

Wykres 6.5. Profil cech konsumentéw reprezentujacych typ ,,kosmopolita”

Zrédto: Opracowanie na podstawie wynikéw badania.
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Odsetek wskazan w stosunku do odsetka wskazan dla ogétu konsumentow

a - W czasie pandemii czeéciej kupuje produkty spozywcze polskich producentéw, nawet jesli sa drozsze od zagranicznych
b - Polskie artykuly spozywcze sg tarisze od zagranicznych

¢ - Jako$¢ polskich produktéw spozywczych jest wyzsza niz zagranicznych

d - Majac do wyboru dwa produkty poréwnywalnej jakosci, zawsze wybieram ten polskiego pochodzenia

e — Akcje promocyjne typu ,,Kupuj $wiadomie polski produkt’, ,,Kupuj, co polskie” uwazam za potrzebne

f - Zawsze zwracam wieksza uwage na kraj pochodzenia produktéw spozywczych

Wykres 6.6. Profil cech konsumentow reprezentujacych typ ,krytyczny patriota”

Zrédlo: Opracowanie na podstawie wynikéw badania.

Czwarty wyrdzniony typ konsumentéw zostal umownie okreslony jako ,,konsu-
menci uniwersalni” (20%), gdyz ich postawy w odniesieniu do polskich produktéw
spozywczych lokuja si¢ pomiedzy postawami kosmopolitéw i patriotow. Ten typ
konsument6w nie zwraca uwagi na kraj pochodzenia produktu i nie zawsze wybiera
polskie produkty spozywcze, gdy ich jakos¢ jest poréwnywalna z zagranicznymi.

100



Reprezentowany jest zaréwno przez kobiety, jak i mezczyzn oraz osoby z réznych ge-
neracji wiekowych, ze zréznicowanym poziomem wyksztalcenia. Ponadto sg to czesciej
osoby z nizszymi dochodami, co przektada si¢ na brak typowego wzorca zakupowego
w zakresie czesto$ci ich realizacji, przy czym kwota typowych zakupéw czesto nie
przekracza 100 zI. W czasie pandemii koronawirusa ten typ konsumentéw zasadni-
czo ograniczyl ilos¢ kupowanej zywnosci, szczegélnie mleka i pieczywa (wykres 6.7).
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Odsetek wskazan w stosunku do odsetka wskazan dla ogétu konsumentéw

a— W czasie pandemii czeéciej kupuje produkty spozywcze polskich producentéw, nawet jesli sa drozsze od zagranicznych
b - Polskie artykuty spozywcze s tanisze od zagranicznych

¢ - Jakos¢ polskich produktéw spozywczych jest wyzsza niz zagranicznych

d - Majac do wyboru dwa produkty poréwnywalnej jakosci, zawsze wybieram ten polskiego pochodzenia

e — Akcje promocyjne typu ,,Kupuj $wiadomie polski produkt’, ,,Kupuj, co polskie” uwazam za potrzebne

f - Zawsze zwracam wigksza uwage na kraj pochodzenia produktéw spozywezych

Wykres 6.7. Profil cech konsumentéw reprezentujacych typ ,,uniwersalny”

Zrédlo: Opracowanie na podstawie wynikéw badania.
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Rezultaty dokonanej typologii pozwalajg pozytywnie zweryfikowaé hipoteze
badawczg H5, ze wsrdd nabywcdw produktéw spozywczych mozna wyodrebnié typ
konsumenta patrioty, tj. takiego, ktéry zwraca uwage na kraj pochodzenia produktu,
wysoko ceni jako$¢ polskiej zywnosci i chetnie jg kupuje, nawet gdy jest drozsza od
zagranicznej. Niemniej nalezy tez zauwazy¢ istnienie drugiego typu konsumentéw
patriotdw, tj. ,,krytycznych patriotéw”. W ich przypadku komponent poznawczy
postaw wskazuje na negatywne postrzeganie jakosci polskich produktow spozyw-
czych, ale komponent behawioralny, ktéry znajduje odzwierciedlenie w decyzji
zakupowej, pozwala przynajmniej czesciowo traktowac ich jako konsumentow-
-patriotow. Pomimo Ze jest to nieliczna grupa konsumentoéw, to jednak szczegdlnie
na nig powinni zwrdci¢ uwage polscy producenci, eksponujac wysoka jakos¢ swoich
produktow, kierujac do nich tzw. marki premium i dbajac o ich atrakcyjng cene na
tle zagranicznych odpowiednikéw. Ten typ konsumentéw musi zatem otrzymac
odpowiednie ,,projakosciowe argumenty” motywujace do zakupu polskiej zywnosci.

W kontekscie zjawiska patriotyzmu konsumenckiego z pewnoscig niepokdj
budzi typ konsumenta kosmopolity, nie tylko ze wzgledu na swoja liczebnos¢, ale
takze to, ze reprezentujg go zdecydowanie najczesciej osoby z generacji Z, a wiec
aktywni nabywcy w nastepnych kilkudziesigciu latach. Trudno jednoznacznie prze-
sadzi¢, na ile reprezentowane przez nich postawy majg trwaly charakter i w jakim
stopniu sg obecnie uwarunkowane niewielkg sitg nabywcza, jednak obserwowany
proces globalizacji, duza mobilno$¢ ludzi mlodych i stala obecno$¢ w internecie,
w ktérym aktywnie promuja si¢ globalne marki spozywcze, z pewnoscig nie naleza
do czynnikéw sprzyjajacych ksztaltowaniu postawy patriotyzmu konsumenckiego.
Niewatpliwie nalezatoby poznac przyczyny krytycznej oceny jakosci i cen polskiej
zywnosci przez mlode pokolenia — w jakim stopniu faktycznie wynikaja one z ne-
gatywnych do$wiadczen konsumenckich, a na ile niska sktonno$¢ do jej zakupu
jest efektem niewielkiej swiadomosci konsumenckiej lub na przyktad rezultatem
oddzialywania lideréw opinii (influenceréw) zwigzanych z kulinariami i Zywnoscia,
ktdrzy na jej pochodzenie nie zwracaja uwagi. Przed producentami i handlowcami
stoi zatem powazne wyzwanie, aby w najmfodszym pokoleniu nabywcéw najpierw
obudzi¢, a nastepnie utrwali¢ mode na kupowanie Zywnosci wyprodukowanej przez
polskich producentéw. Umieszczenie na opakowaniu znaku towarowego ,,Dobre,
bo polskie” czy ,,Produkt polski” trudno uzna¢ za wystarczajace dzialanie, by po
polska zywnos¢ siegali mtodzi konsumenci.



ZAKONCZENIE

Zgodnie z klasycznym podej$ciem w ekonomii zaklada sie, zZe konsumenci po-
dejmuja decyzje na podstawie racjonalnych przestanek, jednak wraz z rozwojem
nurtu ekonomii behawioralnej coraz wigcej badaczy kwestionuje dotychczasowy
paradygmat, zauwazajac, ze na zachowanie konsumentéw wplywaja réwniez inne
czynniki, na przyklad emocjonalne i psychologiczne. Do takich czynnikéw nalezy
zaliczy¢ réwniez kraj pochodzenia produktéw, co moze miec¢ Zrédlo w przestan-
kach racjonalnych popartych wiedza, ale takze wynikac ze stereotypdéw i skojarzen
oraz emocji przejawianych przez konsumenta wzgledem danego kraju. Co prawda
wsréd polskich konsumentéw cena i jakos$¢ sg wciaz najwazniejszymi kryteriami
przy robieniu zakupdw, jednak z roku na rok obserwuje si¢ rosngce zainteresowa-
nie pochodzeniem produktu, a patriotyzm konsumencki staje si¢ coraz wazniej-
szym trendem w zachowaniach zakupowych. Dlatego dokonanie diagnozy tego
zjawiska w Polsce przez zidentyfikowanie postaw konsumentéw wobec polskiej
zywnosci stalo sie gléwnym celem niniejszej pracy. Wsrdd celéw szczegdtowych
wskazane zostaly: usystematyzowanie stanu wiedzy na temat zjawiska patriotyzmu
konsumenckiego, identyfikacja czynnikéw determinujacych postawy nabywcow
wobec polskich produktéw spozywczych oraz dokonanie typologii konsumentow
w kontekscie zjawiska patriotyzmu konsumenckiego.

W czeéci teoretycznej pracy, obejmujacej rozdziaty 1-3, wyjasniono pojecie
patriotyzmu konsumenckiego oraz dokonano charakterystyki tego zjawiska na
tle innych trendéw w zachowaniach konsumenckich, takich jak kosmopolityzm
i internacjonalizm konsumencki. Ponadto przedstawiono proces decyzyjny konsu-
menta i czynniki, ktére wplywaja na jego wybory, oraz oméwiono role w decyzjach
zakupowych triady cech produktu, takich jak pochodzenia, ceny i jakosci. Jako
wprowadzenie do czgéci empirycznej pracy i przeprowadzonej w niej analizy postaw
konsumentéw wobec polskich produktéw spozywczych postuzyla charakterystyka
branzy spozywczej w Polsce. Przedstawiono réwniez prowadzone obecnie progra-
my wsparcia polskich producentow, takie jak ,,Kupuj $wiadomie — produkt polski’,

»#Wybieram590”, “Inicjatywa pozytywistyczna — polski producent zywnosci” oraz
dzialania promocyjne stosowane przez dwie najwieksze sieci handlowe w naszym
kraju - portugalska Biedronke i niemiecki Lidl. Ponadto zaprezentowano przyktady
dzialan podejmowanych przez producentéw zywnosci, ktére maja na celu ekspo-
nowanie polskiego pochodzenia wytwarzanych przez nich produktow.

W czesci empirycznej monografii (rozdzialy 4-6) punkt cigzkosci zostal potozo-
ny na zidentyfikowanie czynnikéw, ktére réznicujg postawy konsumentéw wobec
produktow spozywczych polskiej produkeji. Znalazly si¢ wéréd nich zaréwno
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cechy osobowe (miedzy innymi ple¢, wiek, wyksztalcenie), jak i nalezacy do cech
psychologicznych system wartos$ci. Uwzgledniono réwniez czynniki behawioralne
charakteryzujace zachowania nabywcéw, jak wartos$¢ zakupdw czy rodzaj placowki
handlowej, w ktdrej sag dokonywane. Na podstawie wynikéw testu U Manna-Whit-
neya i testu ANOVA rang Kruskala-Wallisa wskazano, ktére sposrdd czynnikow
osobowych, psychologicznych i behawioralnych istotnie statystycznie réznicujg
postawy konsumentéw wobec artykuléw spozywczych polskiego pochodzenia.
Z kolei przeprowadzone testy i wyniki analizy metoda tabelaryzacji korelacyjne;j
pozwolily okresli¢ profile cech konsumentéw o wysokim i niskim poziomie patrio-
tyzmu konsumenckiego. Czg¢$¢ empiryczna pracy zamyka typologia konsumentow
przeprowadzona ze wzgledu na ich postawy wobec polskich produktéw spozyw-
czych, ktérg wykonano z uzyciem metody k-$rednich.

W $wietle przeprowadzonych w monografii studidéw literaturowych nalezy
stwierdzi¢, ze mianem patriotyzmu gospodarczego powinno si¢ okresla¢ skoor-
dynowane zachowania konsumentéw i przedsiebiorstw oraz podmiotéw sektora
publicznego majace na celu podejmowanie decyzji korzystnych dla gospodarki ich
kraju. Innymi stowy, patriotyzm gospodarczy oznacza podejmowanie $wiadomych
decyzji ekonomicznych z uwzglednieniem pozytywnego wplywu tych wyboréw na
wspodlnote narodows, z ktérg dany podmiot si¢ identyfikuje. Natomiast jako patrio-
tyzm konsumencki nalezy rozumie¢ kierowanie si¢ przez konsumentéw korzys-
ciami dla swojego kraju we wszystkich ich zachowaniach rynkowych, a zwlaszcza
w trakcie dokonywania wyboru i zakupu towardw i ustug.

Przeprowadzone studia literaturowe potwierdzity, ze konsumenci najczesciej
okreslaja pochodzenie produktu na podstawie swojskiego brzmienia marki, zako-
rzenienia jej w historii oraz pozytywnego tadunku emocjonalnego wigzacego si¢
z marka, automatycznie przypisujac jej polskie (krajowe) pochodzenie. W zwigzku
z tym na potrzeby monografii zostala opracowana lista marek, ktére powstaly
w Polsce i ktore wielu konsumentow wcigz kwalifikuje jako polskie marki zywno-
$ci, a ktore faktycznie zostaly wykupione przez zagranicznych udzialowcéw. Na
zidentyfikowanych 98 polskich producentéw artykuléw spozywczych az 19% to
producenci koncentratéw, przetwordw i dan gotowych. Kolejne kategorie bedace

»polska specjalnoscig” to stodycze i produkty mleczne (12%) oraz migso, wedliny
iryby (11%).

Wielu producentéw z branzy spozywczej w Polsce przywigzuje wage do ekspono-
wania polskiego charakteru swoich produktow, stajac si¢ beneficjentami kampanii
promujacych rodzime przedsiebiorstwa. W czesci jest to podyktowane znajomoscia
trendow rynkowych, ale moze tez wynika¢ z faktu, ze wlasciciele firm réwniez sa
patriotami gospodarczymi. Jednak pomimo rosnacego etnocentryzmu i skfonno-
$ci patriotycznych polskich konsumentéw nie wszyscy producenci wykorzystuja
atut polskiego pochodzenia. Cze¢s$¢ z nich zupelnie pomija ten fakt w komunikacji
marketingowej, a niektdrzy wrecz probuja je ukry¢ czy wrecz imitowacé zagraniczne
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pochodzenie. Tymczasem badania prowadzone w ostatnich kilku latach zaréwno
w Polsce, jak i na $wiecie pokazujg, ze krajowe pochodzenie nalezy uznac za atut,
ktory warto podkreslac szczegdlnie w dziataniach promocyjnych kierowanych do
nabywcow na krajowym rynku. Dlatego tez na polskim rynku spozywczym obser-
wuje sie coraz wigkszg liczbe kampanii ukierunkowanych na promowanie polskich
producentdéw Zywnosci, ktére majg zachecaé szczegélnie mate, rodzinne firmy
do eksponowania ,,swojskosci” i lokalnosci. Ich celem jest réwniez zwigkszenie
wiedzy Polakéw na temat pochodzenia produktéw i zachecanie ich do kupowania
produktow krajowego pochodzenia, dzigki czemu wspieraja przedsigbiorcow, rol-
nikéw i firmy dzialajgce na terenie Polski, a posrednio réwniez wspolnoty lokalne
i samorzady.

Swiadomos¢ istnienia coraz silniejszego patriotyzmu konsumenckiego w Polsce
powoduje, ze cho¢ sieci handlowe w wiekszosci sg wlasnoscig inwestoréow zagra-
nicznych, chetnie podkreslaja swoje zwiazki z Polskg oraz wsparcie dla polskiej
gospodarki i producentéw. Eksponowanie przez nie obecnosci polskich produktéw
zyskalo na znaczeniu i sile w okresie pandemii wirusa SARS-CoV-2. Liderami
kampanii odwolujacych sie do ,,polskosci” i podkreslajacych ich zwigzki z Polska
sg sieci handlowe Biedronka i Lidl, a ich dziatania pokazujg, ze maja $wiadomos¢
zmieniajacych si¢ trendow zakupowych i tego, ze szczegdlnie podczas pandemii
wzrdst odsetek 0sob zwracajacych uwage na kraj pochodzenia produktéw spozyw-
czych. Cho¢ obydwie sieci posiadajg zagraniczne korzenie, prowadzg silng narracje,
ktora podkresla ich wktad we wsparcie polskiej gospodarki. Niemniej nalezy row-
niez dostrzega¢ negatywne zjawiska towarzyszace dziataniom miedzynarodowych
korporacji, ktore wykorzystujac hasto promowania polskiej zywnosci, nie zawsze
stosujg uczciwe praktyki handlowe w relacjach z dostawcami.

Przeprowadzone badanie empiryczne w odniesieniu do zjawiska patriotyzmu
konsumenckiego pokazalo, ze wizerunek i zamiary zakupu polskich produktéw
spozywczych sa szczegdlnie silnie determinowane przez dwie cechy demograficzne -
plec¢ i wiek (tutaj zostal on wyrazony w formie przynaleznos$ci do okreslonej gene-
racji wiekowej). To konsumentki znacznie bardziej cenig i kupuja polska zywnos¢,
takze wowczas, gdy polskie produkty spozywcze s nieco drozsze od zagranicznych.
Powodem do niepokoju dla producentéw z branzy spozywczej powinien by¢ kosmo-
polityzm konsumencki generacji Z. Cho¢ to pokolenie deklaruje poparcie dla akeji
promujgcych polska zywnosci, to jednak nie przeklada si¢ ono na jego zachowania
zakupowe. Natomiast tymi, ktorzy w praktyce zdecydowanie najpelniej realizujg
ideg¢ patriotyzmu konsumenckiego, sg konsumenci z generacji X. W tym miejscu
nalezy zauwazy¢, ze przeprowadzone badanie - z uwagi na wykorzystanie narzedzia
badawczego dostepnego wylacznie internetowo i trudno$¢ dotarcia z nim do naj-
starszych wiekowo konsumentéw — spowodowato ograniczenie badanej populacji
do trzech generacji wiekowych - X, Y i Z, czyli oséb w wieku 18-56 lat. Jednak na
podstawie analizy postaw wobec polskich produktéw spozywczych wystepujacych
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w tych generacjach mozna wnioskowac¢, ze konsumenci z wylaczonego z badania
pokolenia Baby Boomers, czyli osoby urodzone w latach 1946-1964, podobnie,
a nawet w jeszcze wiekszym stopniu niz nabywcy z generacji X, charakteryzuja si¢
wysokim poziomem patriotyzmu konsumenckiego. Nalezy jednak pamietaé, ze
sita nabywcza tych konsumentéw, w wigkszosci bedacych juz na emeryturze, jest
mniejsza niz aktywnego zawodowo pokolenia X.

Jak pokazalo badanie, silng determinantg pozytywnych postaw wobec polskich
produktow spozywczych i deklaracji ich zakupu jest takze posiadanie konserwa-
tywnego systemu wartosci. Z kolei czynniki behawioralne charakteryzujace zacho-
wania zakupowe konsumentow, takie jak miejsce czy wartos¢ zakupow, najczesciej
réznicujg postawy wobec jakosci produktdw, i to zaréwno jesli chodzi o kompo-
nent poznawczy postaw (postrzeganie jakosci artykutéw polskiej produkciji), jak
i komponent behawioralny (wybor polskich produktéw o jakosci poréwnywalne;j
do zagranicznych). Ta grupa czynnikdw nie réznicuje natomiast postaw konsu-
mentéw w odniesieniu do cen polskich i zagranicznych produktow spozywczych.

Typologia konsumentéw przeprowadzona metodg k-srednich pozwolila wyod-
rebnic cztery ich typy na rynku produktéw spozywczych. Sg to: patrioci, krytyczni
patrioci, kosmopolici i konsumenci uniwersalni. Patriota to taki konsument, ktéry
zwraca uwage na kraj pochodzenia produktu, wysoko ceni jakos¢ polskiej zywno-
$ci i chetnie jg kupuje, nawet jesli jest drozsza od zagranicznej. Z kolei krytyczny
patriota wykazuje krytyczng postawe w stosunku do jakosci polskich produktow
spozywczych, tj. nie postrzega jej jako korzystniejszej w poréwnaniu z artykutami
zagranicznymi, co jednak nie przeklada si¢ na jego decyzje nabywcze, gdyz i tak
najczesciej kupuje polska zywnos¢, nawet wowczas, gdy musi zaplacic¢ za nig nieco
wiecej niz za zagraniczny odpowiednik. Kolejny typ - kosmopolita - to konsu-
ment, ktory nie zwraca uwagi na kraj pochodzenia produktéw spozywczych i nie
postrzega jakosci polskich produktéw spozywczych jako lepszej w poréwnaniu do
zagranicznych oraz rzadko kupuje artykuly spozywcze rodzimej produkgji, jesli sg
drozsze od zagranicznych. Ostatni typ to konsument uniwersalny, czyli taki, ktory
nie zawsze zwraca uwage na kraj pochodzenia produktu i nie zawsze wybiera pol-
skie produkty spozywcze, gdy ich jako$¢ jest pordwnywalna z zagranicznymi, ale
zarazem prezentuje najczesciej pozytywna postawe wobec jakosci i ceny polskiej
Zywnosci.

Podsumowujac nalezy stwierdzi¢, ze w $wietle dotychczasowej wiedzy na temat
patriotyzmu konsumenckiego przyszle badania naukowe nad tym zjawiskiem
powinny dotyczy¢ identyfikacji przyczyn wystepowania niskiego zainteresowania
zakupem polskich produktéw spozywczych wsrdd konsumentéw reprezentujacych
typ kosmopolitéw oraz mozliwosci aktywizacji ich popytu w tym zakresie. Wlasci-
wym kierunkiem w procesie badawczym bedzie stosowanie nie tylko badan ilos-
ciowych, ale takze metod badan jakosciowych, jak FGI i IDI, oraz przeprowadzanie
eksperymentow cenowych pozwalajacych lepiej rozumie¢ zaleznosci pomiedzy
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pochodzeniem produktu i jego ceng. Rozwiniecia wymagaja takze ciggle nieliczne
prace badawcze w obszarze metodyki badan nad zjawiskiem etnocentryzmu i pa-
triotyzmu konsumenckiego, zwlaszcza te ukierunkowane na tworzenie i testowanie
instrumentéw pomiaru pozwalajacych skutecznie i rzetelnie mierzy¢ postawy
etnocentryczne konsumentow. Jako przyklad mozna wskazaé SCONET (scale of
consumer’s ethnocentrism) — skale autorstwa Maison i Barana, ktéra powstata jako
polska odpowiedz na krytycznie oceniang CETSCALE. Ponadto, jak pokazano
w punkcie 2.3, branza spozywcza obejmuje wiele grup asortymentowych, a te z kolei
sg tworzone przez wiele produktow. Dlatego wydaje sie, ze wlasciwym kierunkiem
dalszych badan jest takze analizowanie postaw konsumentéw wobec polskich
produktow spozywczych wlasnie w ramach konkretnych grup asortymentowych.

Jak wskazano w pracy, rok 2020 byl wyjatkowym czasem dla branzy spozywczej
ze wzgledu na negatywne skutki pandemii COVID-19. Szczegélnie dotkliwe stalo
sie oslabienie popytu konsumenckiego wynikajace z obostrzen wprowadzonych
w funkcjonowaniu handlu detalicznego oraz ograniczenia w dzialalnosci gastrono-
mii. Dlatego nalezy uznad, ze ze wzgledu na zmiany zachodzace w otoczeniu gospo-
darczym zjawisko patriotyzmu konsumenckiego wymaga stalego monitorowania.



ANEKS

Wybrani polscy producenci zywnosci

Herbaty, kawy
Bastek herbaty
Biofix herbaty
Edal herbaty, bakalie
Malwa herbaty
Mokate kawy, herbaty
Lody

Grycan lody
Ice-Mastry lody
Koral lody

Makarony
Bartolini makarony
Czaniecki makarony
Goliard makarony
Makarony Polskie makarony

Mieso i wedliny, ryby

Cedrob mieso i wedliny
Contimax ryby, migso, dania gotowe
Duda wedliny
Graal ryby
Konspol mieso, wedliny, dania gotowe
Indykpol mieso, wedliny
Krakowski Kredens mieso, wedliny, przetwory, stodycze, napoje
Lukow mieso, wedliny
Olewnik mieso, wedliny
Pekpol mieso, wedliny
Tarczynski mieso, wedliny

Mrozonki
Hortino mrozonki
Iglotex mrozonki
Jawo mrozonki
Nordis mrozonki, dania gotowe
Unifreeze mrozonki
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Napoje

Marwit napoje, dania gotowe
Maspex napoje, inne produkty
Oshee napoje
Sokpol napoje
Victoria Cymes napoje
Wosana napoje
Zbyszko napoje

Przetwory, koncentraty, przekaski, dania gotowe
Almar przetwory
Agro Wodzistaw koncentraty, dania gotowe
Bielmar produkty ttuszczowe
Celiko koncentraty, dania gotowe
Cykoria koncentraty, dodatki
Dawtona przetwory
Dega przetwory, satatki
Emix koncentraty
Fanex sosy, przekaski
Food Care napoje, koncentraty, dodatki
Jamar przetwory
Pamapol przetwory, dania gotowe
Primavika dania gotowe, produkty wegetarianskie
Provitus przetwory
Roleski sosy, koncentraty
Rolmax dania gotowe
U Jedrusia dania gotowe
Virtu dania gotowe
Vortumnus przetwory

Produkty mleczne

Bakoma produkty mleczne
Bieluch produkty mleczne
Jogo produkty mleczne
Krasnystaw produkty mleczne
Lactima sery
Mlekovita produkty mleczne
Mlekpol produkty mleczne
OSM Skata produkty mleczne
Pigtnica produkty mleczne
Polmlek produkty mleczne, napoje
Sertop sery
Wtoszczowa produkty mleczne
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Produkty zboz

owe, kasze, ryz

Kupiec ryze, kasze, produkty zbozowe

Mamut produkty zbozowe

Melvit produkty zbozowe

Sante produkty zbozowe

Slodycze

Aksam paluszki, precelki, chipsy itp.

Battyk stodycze

Colian stodycze

Flis stodycze

Jednos¢ stodycze

Kopernik stodycze

Millano stodycze

Skawa stodycze

Sniezka stodycze

Tago stodycze

Terravita stodycze

Vobro stodycze
Suplementy diety

ActivLab suplementy diety

Olimp suplementy diety
Wody mineralne

Cisowianka wody mineralne

Jurajska wody mineralne

Kryniczanka wody mineralne

MagneVita wody mineralne

Muszynianka wody mineralne

Piwniczanka wody mineralne

Staropolanka wody mineralne

Ustronianka wody mineralne

Pozostate

Helio bakalie, przekaski

Krajowa Spétka Cukrownicza cukier

Farmio jaja, drob

Oskroba pieczywo, ciasta

Prymat przyprawy

Spotem Kielce majonez

Zrédto: Opracowanie wlasne, na podstawie: https://polskiekonto.pl/polskie-firmy-spozywcze/.
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SUMMARY

Consumer patriotism of Poles

Consumer patriotism means that making purchases consumers think about the benefits
for their country. The negative effects of the COVID-19 pandemic have increased the im-
portance of buying food “made in Poland”. Such behaviour has become a practical action
to support Polish producers.

The main goal of the study was to diagnose the phenomenon of consumer patriotism in
Poland by identifying consumer attitudes towards Polish food. The monograph presents the
current state of knowledge on the phenomenon of consumer patriotism, identifies factors
determining the purchase of Polish food products and provides a typology of consumers in
the context of attitudes towards these products, especially the triad of their characteristics,
i.e. origin, price and quality.

The conducted empirical study showed interesting differences between the generations.
The consumer cosmopolitanism of Generation Z should be a cause of concern for produc-
ers in the food industry. Although this generation declares support for actions promoting
Polish food, it does not mean they purchase Polish food products. Generation X consumers
are those who, in practice, most fully implement the idea of consumer patriotism. A strong
determinant of positive attitudes towards Polish food products and declarations of their
purchase is also having a conservative system of values.

The conducted research allowed to distinguish four types of consumers in the food
products market: patriots, critical patriots, cosmopolitans and universal consumers. Patriot
pays attention to the country of origin of the product, highly appreciates the quality of Pol-
ish food and is willing to buy it. Critical patriot does not perceive Polish food as a better
compared to foreign products, but he most often buys Polish food anyway. Cosmopolitan
does not pay attention to the country of origin of food products and does not perceive the
quality of Polish food products as better than foreign ones, and rarely buys domestic food
products if they are more expensive than foreign ones. The universal consumer does not
always pay attention to the country of origin of the product and does not always choose
Polish food products when their quality is comparable to foreign ones, but at the same
time most often presents a positive attitude towards the quality and price of Polish food.

Keywords: consumer patriotism, ethnocentrism, food sector, consumer purchasing be-
haviour, cluster analysis.
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