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Wstęp

Mamy zaszczyt przedstawić Państwu publikację, która jest efektem II Ogólnopol-
skiej Konferencji Młodych Naukowców Nauk Przyrodniczych „Wkraczając w świat 
nauki 2015”, która się obyła w dniach 10-11 września 2015 r. na Wydziale Inżynie-
ryjno-Ekonomicznym Uniwersytetu Ekonomicznego we Wrocławiu. Organizatorem 
konferencji jest Katedra Inżynierii Bioprocesowej, aktywnie wspierana przez afi-
liowane przy niej Koło Naukowe Młodych Inżynierów, oraz Akademickie Centrum 
Badań i Rozwoju BioR&D. 

Gościliśmy ponad 100 przedstawicieli z 30 jednostek naukowych z całego kraju. 
Wysłuchaliśmy ponad 60 referatów oraz zobaczyliśmy 80 posterów. Duże zaintereso-
wanie konferencją świadczy o tym, jak bardzo takie inicjatywy są potrzebne w gronie 
młodych adeptów nauki. Mamy to szczęście, że młodzi pracownicy nauki zechcieli 
się podzielić z nami swoimi pasjami naukowymi. Wierzymy, że takie inicjatywy są 
potrzebne, a świadczyć może o tym liczba uczestników. Ufamy, że nasze spotkanie 
było doskonałą płaszczyzną do wymiany poglądów na temat zagadnień dotyczących 
bioekonomii, związanych z badaniami podejmowanymi przez studentów i dokto-
rantów. Mamy nadzieję, że w ten sposób zachęcimy młodych pracowników nauki 
do podejmowania wyzwań i rozwijania pasji naukowych i że nawiązane znajomości 
zaprocentują w przyszłości współpracą naukową między młodymi pracownikami, 
a co za tym idzie, między uczelniami i ośrodkami akademickimi. Zależy nam na tym, 
żeby studenci jak najwcześniej wchodzili w świat nauki, a uczestnictwo w konferencji 
i możliwość publikacji były ich pierwszym krokiem i doskonałą okazją, by zaistnieć 
w świecie naukowym.

Efektem finalnym konferencji jest niniejsza publikacja zawierająca zbiór inte-
resujących, a zarazem różnorodnych artykułów naukowych poruszających rozmaite 
zagadnienia i problemy z obszaru nauk przyrodniczych i bioekonomii.

Składamy podziękowania wszystkim, którzy przyczynili się do powstania ni-
niejszej publikacji. Uczestnikom konferencji i autorom publikacji życzymy wielu 
sukcesów naukowych.

W imieniu Komitetu Organizacyjnego 
Małgorzata Krzywonos
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Streszczenie: Etnocentryzm konsumencki jest coraz częściej badanym zagadnieniem w per-
spektywie preferencji konsumentów. Badacze zjawiska zaczynają dostrzegać, iż nabywcy 
kojarzą kupno zagranicznych produktów z pogorszeniem stanu gospodarki krajowej czy re-
gionalnej oraz ze wzrostem poziomu bezrobocia. Niektórzy konsumenci uważają produkty 
krajowe za lepsze jakościowo, kierują się także często emocjami patriotycznymi. Wpływ na 
poziom etnocentryzmu czy kosmopolityzmu konsumenckiego ma wiele czynników, takich 
jak: wiek, płeć, wykształcenie, poziom zamożności, miejsce zamieszkania, status rodziny 
i wiele innych. Celem pracy było przeprowadzenie diagnozy postaw społecznych względem 
regionalnych produktów rynkowych. W pracy nacisk położono na etnocentryzm w wersji lo-
kalnej, regionalnej; podjęcie takiego projektu badawczego jest uzasadnione, gdyż tendencje 
etnocentryczne mają wpływ na decyzje zakupowe konsumentów i utrudniają opracowanie 
skutecznych strategii marketingowych przedsiębiorstw na rynku. 

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

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

Keywords: consumer ethnocentrism, consumer patriotism, economic patriotism, country-of-
-origin, regional product.
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88 M. Kucharczyk, M. Krzywonos, M. Wilk, P. Seruga,  D. Borowiak  

1. Wstęp

Konsument chcący nabyć dobra lub też usługi staje w obecnych czasach przed 
ogromnym dylematem. Wielość produktów oferowanych przez różne kanały dys-
trybucji, a więc już nie tylko na sklepowych półkach, ale również za pośrednictwem 
stron internetowych czy telewizji, często jedynie zwiększa trudności nabywcy w wy-
borze, „co kupić?”. Dzięki postępującej globalizacji konsument może wybierać pro-
dukty z całego świata, przeglądać oferty kupna dóbr, nie wychodząc z domu, więc 
coraz częstszą rozterką jest już nie tylko kwestia, „co kupić ?”, lecz także „skąd ku-
pić?”. „Obecnie konsumenci wykazują jednocześnie cechy dwóch spolaryzowanych 
tożsamości: lokalnych i globalnych” [Badowska 2014, s. 320], chociaż dostępność 
towarów i usług zagranicznych, często orientalnych czy też egzotycznych dla sa-
mego konsumenta, wzbudza w niektórych jednostkach wątpliwości, czy nabywanie 
towarów wyprodukowanych poza swoim krajem zamieszkania nie stanowi konfliktu 
z pobudkami patriotycznymi. 

Uwzględniając pojawiającą się coraz częściej problematykę zakupów przez wzgląd 
na kraj pochodzenia produktu, zaczyna się zwracać uwagę na zjawisko etnocentry-
zmu konsumenckiego. Istotnym zagadnieniem staje się przyjrzenie temu zjawisku 
w kontekście nabywania towaru ściśle związanego z określonym krajem – produktu 
regionalnego. Celem niniejszej pracy było przeprowadzenie diagnozy postaw spo-
łecznych względem regionalnych produktów rynkowych. W pracy nacisk położono na 
etnocentryzm w wersji lokalnej, regionalnej; podjęcie takiego projektu badawczego 
jest uzasadnione, gdyż tendencje etnocentryczne mają wpływ na decyzje zakupowe 
konsumentów i utrudniają opracowanie skutecznych strategii marketingowych przed-
siębiorstw na rynku. 

2. Pojęcie etnocentryzmu konsumenckiego

Etnocentryzm społeczny, jako postawa wyższości danej grupy nad innymi, nie jest zja-
wiskiem nowym, choć w okresie wzrastającej globalizacji nabiera on innego wymia-
ru. Pojęcie to ma na ogół zabarwienie pejoratywne, a wyróżnione w literaturze rodza-
je etnocentryzmu, takie jak etnocentryzm obyczajowy, edukacyjny, wyznaniowy czy 
polityczny, zostały poszerzone o nowy rodzaj: etnocentryzm gospodarczy [Szromnik, 
Wolanin-Jarosz 2014a, s. 3], a także jego odmianę: etnocentryzm konsumencki, który 
został opisany po raz pierwszy przez Sharmę i Shimpa [1987, s. 280-289].

W literaturze przedmiotu spotyka się wiele definicji pojęcia najszerszego, czyli 
etnocentryzmu, który badany jest głównie przez psychologię społeczną i określany 
jako „postrzeganie świata, w którym własna grupa jest w centrum, a wszystko inne 
jest pozycjonowane i oceniane w odniesieniu do tej grupy” [Sumner 1906, s. 13]. 
Etnocentryzm pozwala „na odczuwanie swoich wartości i standardów jako uniwer-
salnych” [Axelrod, Hammond 2003, s. 2], dlatego też egoizm, czy nawet egotyzm 
kryjący się pod definicją etnocentryzmu, nadaje mu raczej negatywnego wydźwięku.

PN_411_Wybrane zagadnienia z bioekonomii.indb   88 2016-05-06   11:28:11



Etnocentryzm konsumencki a produkty regionalne 89

Inną odmianę stanowi etnocentryzm gospodarczy, który przejawia się w prefe-
rowaniu własnych koncepcji gospodarowania, „pomysłów, receptur czy technologii 
własnych, zaproponowanych przez krajowe instytucje lub obywateli kraju” [Szromnik, 
Wolanin-Jarosz 2014a, s. 4]. Wpływ ideologii można zauważyć również w handlu, 
gdzie decyzje rynkowe przedsiębiorców podyktowane są przynależnością do okre-
ślonej grupy społecznej, z czym wiąże się dobór kontrahentów, dostawców, a nawet 
pracowników. Wynikająca z etnocentrycznej postawy selekcja współpracowników 
opiera się tylko i wyłącznie, lub w głównej mierze, na kraju pochodzenia, z minimal-
nym uwzględnianiem innych czynników, takich jak: koszty, jakość usług, terminy 
dostarczenia. Skomplikowany proces decyzyjny ogranicza się w takim przypadku 
prawie tylko i wyłącznie do jednej zmiennej – kraju pochodzenia kontrahenta. Za-
wężenie obszaru decyzyjnego może być odbierane jako subiektywizm decydenta, 
jednak nie ma on takiej świadomości, postrzegając kontrahentów z własnego kraju 
jako bardziej konkurencyjnych od zagranicznych.

Najwęższe znaczenie ma etnocentryzm konsumencki, który określany jest jako 
„tendencja konsumentów do kupowania produktów pochodzących z ich ojczyzny 
i odrzucania dóbr wyprodukowanych za granicą” [Wanninayake, Chovancová 2012, 
s. 5]. Etnocentryzm konsumencki jako pojęcie najwęższe na tle pozostałych rodzajów 
etnocentryzmu prezentuje rys. 1.

Rys. 1. Typy etnocentryzmu

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

Powody występowania etnocentrycznych zachowań wśród ludzi są niejasne, 
bowiem poszczególne osoby różnie reagują na obecność obcych kultur, produktów 
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90 M. Kucharczyk, M. Krzywonos, M. Wilk, P. Seruga,  D. Borowiak  

i mieszkańców na własnym terytorium, jednakże w literaturze przedmiotu wyróżnia 
się kilka kierunków, w których podąża społeczeństwo, zanim osiągnie postawę et-
nocentryczną. Dużą rolę odgrywają stereotypy i uprzedzenia, które uniemożliwiają 
jednostkom racjonalny osąd innej kultury. Każda osoba uczy się i nabywa umiejęt-
ności oceniania innych narodowości od otaczającego ją społeczeństwa, które jest 
z kolei nieustannie kształtowane przez wiele czynników, do których należą przekazy 
medialne czy propaganda społeczna. Jednostka w trakcie procesu socjalizacji ze 
społeczeństwem przejmuje obowiązujące w nim zachowania po to, aby ułatwić sobie 
możliwość osądu wielu czynników, które będą łączyć się z obcymi krajami. Ocena ta 
dotyczy zarówno obywateli innych narodowości, jak też produktów wytwarzanych 
przez obce kraje. Negatywnie nacechowane stereotypy (lub też bardzo pozytywnie 
nacechowane autostereotypy) oraz wielość uprzedzeń mogą finalnie powodować 
występowanie zachowania etnocentrycznego. 

Brak rzetelnej wiedzy o innych narodowościach może powodować lęk jednostki 
przed nieznanym, co może prowadzić do etnofobii, ksenofobii i etnocentryzmu.  
Z kolei zamknięta na inne narodowości postawa etnocentryczna wyklucza z założenia 
chęć poznania obcych kultur, więc etnocentryczna jednostka jest niejako wyłączona 
z aktywnego poznawania egzotycznego folkloru, co tylko pogłębia stan zamknięcia 
i odizolowania. 

2.1. Wpływ globalizacji na postawy etnocentryczne u konsumentów

Na postawy etnocentryczne u konsumentów ma wpływ wiele czynników, jednakże 
szczególną rolę w tworzeniu się postaw propatriotycznych wielu autorów upatru-
je w postępującej globalizacji. Powszechna globalizacja prowadzi do „globalizacji 
konsumpcji, która jest procesem upodabniania się wzorców spożycia i zachowań 
konsumenckich. Jest to proces długotrwały, aczkolwiek wraz z jego pojawieniem 
się ujawnił się silnie trend przeciwstawiający się globalizacji, a mianowicie etno-
centryzm konsumentów” [Żuchowski, Brelik 2007, s. 210]. Nabywcy, znużeni mo-
notonią oferowanych im tych samych dóbr, szukają produktów niszowych, które 
odznaczałyby się swoją indywidualnością, niespotykaną nigdzie indziej cechą wy-
różniającą. 

Ludzie często nie zdają sobie sprawy z  przemian, jakie zachodzą dzięki globa-
lizacji, która sprawia, że towary nabywane w prawie każdym miejscu na świecie są 
identyczne, czego znakomitym przykładem może być obecność znanych marek na 
każdej szerokości geograficznej. Znaki handlowe Coca-coli, McDonald’s czy Pepsi 
są kojarzone i powszechnie rozpoznawalne, jednakże nabywcy, często działając na 
zasadzie przekory lub też poszukiwania nowości, starają się znaleźć wśród popular-
nych marek produkt niemarkowy, a nawet zupełnie nieznany, a część z tych nabywców 
będzie zwracała szczególną uwagę, żeby był to produkt rodzimy. 

Ciekawym faktem jest, że patriotyzm konsumentów w Polsce w warunkach glo-
balizacji ulegał dynamicznej zmianie. Włodarczyk, zestawiając zebrane w latach 
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Etnocentryzm konsumencki a produkty regionalne 91

1994-2013 wyniki badań ankietowych wielu autorów dotyczące etnocentryzmu w Pol-
sce [Włodarczyk 2014-2015, s. 69-70], uwidacznia, że w latach 90. XX wieku po 
„zachłyśnięciu się” produktami zagranicznymi, w wyniku czego nabywców cechował 
raczej internacjonalizm konsumencki – zjawisko odwrotne do etnocentryzmu kon-
sumenckiego – następuje powolny zwrot Polaków w kierunku rodzimych wyrobów. 
Wydaje się, że taka tendencja może dotyczyć nie tylko polskich konsumentów i może 
mieć również związek z pogłębiającym się kryzysem gospodarczym, a nabywanie 
krajowych dóbr zaczyna być postrzegane jako inwestycja w narodową gospodarkę, 
wspieranie krajowej produkcji, a także zapobieganie bezrobociu na szczeblu lokalnym. 

Globalizacja może stanowić szansę na rozpropagowanie produktów rodzimych 
(w tym również produktów regionalnych), bowiem przepływ informacji, w tym także 
reklamy i informacji dotyczących produktów, stanowi o możliwościach ekspansji 
produktów regionalnych na rynki zagraniczne. Jednocześnie prawie nieograniczona 
wymiana handlowa oraz ułatwiony dostęp do towarów i usług zwiększają liczbę 
kanałów dystrybucji tychże dóbr. 

Globalizacja może mieć również niekorzystny wpływ na postawy konsumentów, 
ponieważ „w dłuższej perspektywie czasowej, mimo braku świadomości o zachodzą-
cych przemianach, upodabniają się zwyczaje nabywców, moda na zakupy globalnych 
towarów, a także postawy, potrzeby czy też preferencje konsumpcyjne” [Włodarczyk 
2014-2015, s. 66]. Nabywcy obserwują i kopiują powszechne, spopularyzowane za-
chowania konsumenckie, ulegają modom i trendom, które są często inicjowane przez 
międzynarodowe korporacje, wspierające swoje własne globalne marki. Powoduje 
to ograniczenie zachowań etnocentrycznych, które kojarzyć się mogą klientom z za-
ściankowością czy prowincjonalnością. 

3. Wpływ etnocentryzmu konsumenckiego  
na postrzeganie produktów regionalnych na rynku

Preferowanie przez nabywców produktów lokalnych i krajowych napotyka ogromne 
trudności w realizacji, ponieważ dobra produkowane i komponowane są w różnych 
krajach, częstokroć zmieniające się kanały dystrybucyjne zaciemniają obraz, skąd 
dany produkt pochodzi. Mylące nazwy marek produktów, pochodzenie kapitału 
firm produkujących dobra, jak również wielonarodowa struktura działalności spółek 
uniemożliwiają pełną identyfikację kraju pochodzenia towaru. „Na skutek obecno-
ści na nasyconym rynku dużej ilości towarów, często z brakującym lub złym ozna-
czeniem miejsca ich pochodzenia, klienci są zdezorientowani, nieufni i nie do końca 
otwarci na wszelkie nowości” [Jąder 2006, s. 171], często przy tej okazji rodzi się 
niepewność (tzw. brand origin confusion – BOC [Zhuang i in. 2008, s. 441-457]). 

Kolejnym pytaniem jest, czy konsument jest zainteresowany sprawdzaniem, 
z jakiego miejsca pochodzi produkt spożywczy; czy został on wytworzony w rodzi-
mym kraju czy regionie zamieszkania. Konsumenci zwracają uwagę na wiele cech 
produktu, takich jak między innymi: cena, skład, opakowanie, kanały dystrybucji, 
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więc miejsce pochodzenia jest tylko jedną z wielu zmiennych, które mają wpływ na 
decyzje nabywcy. Produkt regionalny, podobnie jak każdy inny wyrób, musi spełniać 
wiele kryteriów, żeby klient zwrócił na niego uwagę, miejsce wytworzenia nie jest 
jedyną zmienną decydującą o zakupie.

Jednakże jeśli nabywca zwróci już swoją uwagę na miejsce wytworzenia pro-
duktu, to dużą rolę w decydowaniu o nabyciu odgrywa wizerunek, jaki ma region 
wytworzenia, a także osobisty stosunek klienta do danego regionu. Badania Reimara 
von Alvenslebena, dotyczące wpływu image’u landów niemieckich na postrzeganie 
produktów regionalnych pochodzących z tych landów, wykazały dodatnią korelację, 
tzn. sympatia do landu przekładała się wyraźnie na ocenę produktów spożywczych 
pochodzących z danego regionu [Alvensleben 2000, s. 3-18]. Otwarta pozostaje 
wciąż kwestia, czy to nie wizerunek regionalnych produktów spożywczych wpływa 
na kształtowanie image’u regionu.

„Czynnikiem, który komplikuje badania nad etnocentryzmem konsumenckim 
w Polsce (a obecnie, w czasach globalizacji, również w innych krajach), jest nie za-
wsze klarowne rozgraniczenie, które marki są polskie, a które zagraniczne” [Maison, 
Baran 2014, s. 3], co w przypadku produktów regionalnych ułatwia analizę, bowiem 
klient ma pewność, że kraj produkcji, kraj pochodzenia składników, kraj marki, 
designu i montażu (w wypadku produktów spożywczych można uważać pakowanie 
za montaż gotowego wyrobu z części) jest krajem pochodzenia, co przedstawia  
rys. 2. W literaturze przedmiotu uwzględniane są również: kraj pochodzenia właścicie-
la przedsiębiorstwa, kraj pochodzenia kultury czy kraj lokalizacji zarządu (za [Budza-
nowska-Drzewiecka, Jedynak 2014, s. 361-362]), jednakże dla przejrzystości wywodu 
zrezygnowano z tych składowych; są one mniej istotne w przypadku produktów 
regionalnych produkowanych głównie przez małe, często rodzinne przedsiębiorstwa. 

Rys. 2. Kraj pochodzenia i jego składowe dla produktów regionalnych 

Źródło: opracowanie własne. 
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„Aktywni obywatele, członkowie ruchów społecznych zdają się szukać uzasadnie-
nia, sposobów pozwalających im ponownie zakorzenić się w przestrzeni i wspólnocie. 
[…] Kooperatywy spożywcze, wspólne kuchnie, lokalne restauracje, czy przede 
wszystkim lokalne rynki żywności stanowią kotwice, centralne punkty ogniskujące 
aktywność obywateli” [Goszczyński 2006, s. 224]. Konsument, jako aktywny podmiot 
na rynku, szuka swojej tożsamości, pragnie na nowo zakotwiczyć się w swojej małej 
ojczyźnie; czując się zupełnie anonimowy w kulturze globalizacji oferującej hipermar-
kety z jednakową na całym świecie żywnością; szuka alternatywy, która pozwoliłaby 
mu odkryć swoją indywidualność. Przeżywanie jedności z lokalną wspólnotą pozwala 
konsumentowi na nowo stać się obywatelem swojej „małej ojczyzny”. Nabywanie 
produktów regionalnych staje się niejako odzwierciedleniem tęsknoty jednostki za 
tradycją, choć nie można jednoznacznie utożsamiać kupowania produktów regional-
nych z zachowaniami etnocentrycznymi, ponieważ samo nabycie takiej żywności 
może mieć inne podłoże, którym jest na przykład trywialna „ochota na coś”, tak po-
pularne nabywanie dóbr pod wpływem emocji czy kupowanie określonych towarów 
dla zwykłej przyjemności; także podkreślanie ideologii kryjącej się za kupowaniem 
produktów regionalnych może być mylące. 

Etnocentryzm konsumencki, jako tendencja ludzi do nabywania dóbr z miejsca 
zamieszkania, na ogół utożsamiany jest z kupowaniem dóbr z napisem made in Poland, 
jednakże to zjawisko może również mieć wymiar lokalny, regionalny. Zróżnicowanie 
pobudek, które przyczyniają się do preferowania przez konsumentów produktów 
krajowych lub też sięgania po dobra zagraniczne, szczegółowo obrazuje rys. 3. Zo-
rientowanie konsumenta na produkty krajowe wzmagają takie czynniki zewnętrzne, 
jak kampanie i presja społeczna, siła tradycji konsumpcyjnych, często wyniesiona 
z domu, podobnie jak i przywiązanie do produktów regionalnych, które może mieć 
swoje zaczątki w dzieciństwie i dobrych skojarzeniach związanych z produktami 
lokalnymi, nierzadko oferowanymi na jarmarkach, na które uczęszczają całe rodziny. 
Dzięki temu w nabywcy wykształca się pewien poziom świadomości ekonomicznej, 
który będzie oddziaływał w przyszłości na wszystkie jego konsumenckie decyzje; 
będzie to rodzaj odpowiedzialności, moralności oraz lojalności skłaniający klienta 
do nabywania raczej dóbr krajowych w trosce o lokalny dobrobyt. 

Na rysunku 3 zobrazowano również czynniki, które przyczyniają się do zmniej-
szenia zainteresowania nabywcy produktami z regionu. Brak reklam żywności lo-
kalnej w mass mediach, słaby marketing, a także ograniczone kanały dystrybucji, 
które zawężają się często tylko i wyłącznie do sprzedaży i propagowania produktów 
regionalnych podczas sporadycznych jarmarków i bazarów, powodują, że klient nie 
zna, nie kojarzy tego typu żywności, jest ona dla niego nieatrakcyjna, bo niemodna, 
skoro niereklamowana, częstokroć również nie wie, gdzie można ją nabyć. Produkty 
zagraniczne produkowane przez międzynarodowe korporacje, reklamowane w te-
lewizji przez znane osobistości, kojarzą się często ze światem luksusu, do którego 
klient sam chce należeć dzięki nabyciu takich dóbr. W opozycji do tego stoi produkt 
regionalny, jako przedstawiciel wyrobów wiejskich, przez niektóre osoby mylnie 
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kojarzonych z niską jakością, przestarzałymi metodami produkcji czy też zacofaniem, 
choć obecnie ta tendencja ulega zmianie. Społeczeństwo zaczyna dostrzegać wyjątko-
wość i unikatowość produktów regionalnych, zaczyna również zdawać sobie sprawę, 
że nie tylko wielkie koncerny i duże firmy produkcyjne są rozliczane z przestrzegania 
jakości, ponieważ te przepisy dotyczą również małych producentów, a nieprzestrze-
ganie wymagań jakościowych przy produktach regionalnych podlega wysokiej karze. 

Rys. 3. Wpływ czynników na orientację krajową konsumentów

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

Analizując preferencje konsumenta, który codziennie podejmuje decyzje, mając 
do wyboru zarówno produkty krajowe, jak i zagraniczne, należy brać pod uwagę dy-
chotomię, która pojawia się u nawet najbardziej przewidywalnych nabywców – klient 
jednego dnia może preferować krajowy produkt, a już następnego uważać zagraniczny 
za najlepszy wybór. Liniowość czy przewidywalność zachowań konsumenckich należy 
niestety do przeszłości, a rys. 3 obrazuje jedynie tendencje wpływające na nabywcę 
podczas podejmowania decyzji czy w ogólnym kształtowaniu się jego preferencji. 
Wartym uwagi zagadnieniem jest liczba nabywców nieświadomych czy też niezain-
teresowanych krajem pochodzenia produktu. 

Trzeba zaznaczyć, że o poziomie etnocentryzmu, a także o świadomości kraju 
pochodzenia produktów wśród konsumentów, decydują również kampanie reklamowe. 
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„Państwo kształtuje postawy etnocentryczne, organizując kampanie wpływające na 
podniesienie poziomu edukacji społeczno-ekonomicznej konsumentów oraz promu-
jące lokalne firmy i produkty” [Zalewska 2011, s. 25], do których można zaliczyć: 
„Teraz Polska”, „Agro Polska”, oraz „Dobre, bo polskie”. 

Ważnym zagadnieniem w budowaniu przewagi regionu jest położenie nacisku na 
wyjątkowo wysoką jakość produktów regionalnych, których produkcja jest szczegó-
łowo sprawdzana z wytyczonymi normami, a nadawane im europejskie certyfikaty 
świadczą o tym, że produkt nie jest podrobiony, fałszywy czy o niskiej jakości.  
W europejskim systemie jakości można dokonać podziału na produkty tradycyjne 
i regionalne znanego pochodzenia, które dopiero po spełnieniu szeregu jakościowych 
wymagań mogą być zaaprobowane przez Komisję Europejską. Dodanie produktu 
do Rejestru Chronionych Nazw Pochodzenia (CHNP), Chronionych Oznaczeń Geo-
graficznych (CHOG) czy do Rejestru Gwarantowanych Tradycyjnych Specjalności 
(GTS) oznacza, że dany wyrób posiada ponadprzeciętną jakość i że jest ona stale 
monitorowana i kontrolowana. 

4. Podsumowanie

„Etnocentryzm konsumencki, szczególna odmiana etnocentryzmu, jest wyznaczni-
kiem preferencji konsumenckich w obszarze nabywania krajowych i zagranicznych 
dóbr” [Zięba, Ertmański 2006, s. 27]. Od niego zależy, czy konsumenci bardziej są 
zainteresowani produktami krajowymi, w tym także regionalnymi, czy będą zacho-
wywać się bardziej kosmopolitycznie i preferować dobra zagraniczne. Od poziomu 
etnocentryzmu zależy, czy nabywcy będą przeceniać produkty rodzime, zwracając 
tylko pobieżnie uwagę na inne walory czy wady tychże produktów; czy będą de-
precjonować znaczenie importu, zapominając o istnieniu produktów niezbędnych 
i nieprodukowanych we własnym kraju. 

Omówiona w artykule homogenizacja konsumpcji, która jest wyraźnym następ-
stwem globalizacji, sprzyja z jednej strony wzmacnianiu zachowań etnocentrycznych 
poprzez znużenie masowością produkcji na wielką skalę; z drugiej strony działa jako 
katalizator dla wzmożonych zachowań etnocentrycznych, bowiem globalne mody nie 
pozwalają klientowi zapomnieć o globalnych produktach dostępnych tylko i wyłącznie 
dzięki importowi. 

Etnocentryzm konsumencki stanowi o przewadze konkurencyjnej państwa, dzię-
ki niemu maleje bezrobocie, rozwija się produkcja w kraju, a jednocześnie tworzy 
się niewidzialna, marketingowa bariera dla zagranicznych firm, które mogą jedynie 
inwestować w danym państwie. Jednakże etnocentryzm ma także swoje negatyw-
ne skutki, do których należy izolacja gospodarcza, zahamowanie innowacyjności 
w gospodarce, co prowadzi do pogorszenia jakości wyrobów i w rezultacie spadku 
motywacji i aktywności marketingowej podmiotów krajowych. 
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