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Wprowadzenie

W warunkach globalizacji zachowania nabywcow charakteryzuje silna tendencja
do homogenizacji konsumpcji w postaci upodobniania si¢ do siebie preferencji, gustow
i potrzeb konsumentow. Globalna produkcja przemystowa i rosngca skala migdzyna-
rodowej wymiany handlowej sprawiaja, ze konsumenci maja dost¢p do zunifikowanej
oferty towarow. Integracja kulturowa wzmaga proces ujednolicenia wzorow zachowan
nabywcow niezaleznie od ich przynaleznosci etnicznej. Przeciwstawng tendencjg jest
heterogenizacja konsumpcji, ktora sprzyja ksztattowaniu postaw etnocentrycznych.
Nabywcy odbierajg proces masowego naptywu zagranicznych towarow jako zagroze-
nie dla tozsamos$ci narodowej 1 poszukujg wlasnego stylu konsumpcji. Duze znaczenie
przywiazuja do mozliwos$ci korzystania z towarow nacechowanych warto$ciami kultu-
rowymi, zwigzanymi z tradycjg danego kraju lub regionu. Preferujg rodzimg produkcje
przy jednoczesnym odrzuceniu towaréw pochodzacych z zagranicy.

W artykule podjeto probe wyjasnienia przyczyn zjawiska etnocentryzmu. Wskazano
na gtéwne czynniki decydujace o wyborze przez konsumentéow produktow pochodzenia
krajowego oraz sposoby ich identyfikacji. Dokonano przegladu najwazniejszych badan
dotyczacych postaw etnocentrycznych Polakow.

dr Edyta Kowalczyk, Uniwersytet Wroctawski, Wydziat Prawa, Administracji i Ekonomii, e-mail:
edyta.kowalczyk@uwr.edu.pl
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Geneza i istota etnocentryzmu konsumenckiego

Tworca pojecia etnocentryzmu jest amerykanski etnolog i socjolog William
G. Sumner, ktory w pracy Folkways opisat je jako ,,sposob widzenia, patrzenia na rzeczy,
zgodnie z ktorym wiasna grupa stanowi centrum wszystkiego i wszystko dookota jest
oceniane i hierarchizowane w odniesieniu do niej. (...) Kazda grupa karmi si¢ swoja
dumg i préznoscia, wychwala swoja wyzszo$¢, wywyzsza wlasne bostwa i patrzy
z lekcewazeniem na innych” (1906, s. 12—13). Etnocentryzm wyraza si¢ w postrzega-
niu rzeczy, ludzi i zachowan oraz ich porownywaniu i klasyfikowaniu przez pryzmat
wiasnego $rodowiska, przy zatozeniu, ze wyrdznia si¢ ono na tle innych (Figiel, 2004).
Oznacza postawe polegajaca na preferencyjnym traktowaniu wlasnej grupy spotecz-
nej oraz obowigzujacych w niej norm i wartosci. Przekonanie o wyjatkowos$ci wlasnej
organizacji przektada si¢ na jednoznacznie negatywng oceng innych systemow spolecz-
nych. Cztonkowie grupy uznaja wyzszos¢ wypracowanych przez siebie zasad i koncepcji.
Postrzegajg je jako skuteczniejsze i lepsze od innych oraz zalecajg ich stosowanie.

Rozwazania nad zjawiskiem etnocentryzmu na ptaszczyznie stosunkow rynkowych
podjeli amerykanscy uczeni Terence A. Shimp i Subhash Sharma. Wedtug stworzone;j
przez nich definicji etnocentryzm konsumencki to ,,przekonanie podzielane przez konsu-
mentow na temat powinnosci i moralnosci kupowania towarow pochodzenia krajowego”
(Shimp, Sharma, 1987, s. 280). Etnocentrycznie nastawieni konsumenci preferujg pro-
dukty wytworzone w kraju, jednoczesnie odrzucajac produkty zagraniczne (Szromnik,
1998). Kieruja si¢ przy tym nie tyle wzgledami ekonomicznymi (racjonalnymi) czy emo-
cjonalnymi, ile moralnymi. Swiadomie rezygnuja z nabywania towaréw pochodzenia za-
granicznego, co motywuja poczuciem tozsamosci narodowej i przynaleznoscig do danej
grupy etnicznej, z ktorg silnie si¢ identyfikujg. Zakup dobr importowanych postrzegaja
jako zachowanie niewtasciwe i nieetyczne, ktore ostabia krajowa gospodarke, prowadzi
do ograniczenia produkcji, ekspansji obcego kapitatu i utraty miejsc pracy. Etnocentryzm
konsumencki stanowi forme patriotyzmu gospodarczego w sferze konsumpcji.

Nieetnocentryczni konsumenci zwracaja uwage gtownie na ceng i jako$¢ produk-
tow. Ich zachowanie jest bardziej racjonalne z punktu widzenia korzysci finansowych.
Postawe taka okresla si¢ mianem kosmopolityzmu konsumenckiego (Wolanin-Jarosz,
2015). Odmienng kategorig jest internacjonalizm konsumencki, ktoéry oznacza $wiadome
i konsekwentne preferowanie dobr importowanych (Ertmanska, 2011). W opinii nabyw-
cow, towary pochodzace z zagranicy sa lepsze niz rodzime wyroby. Z tego powodu staja
si¢ symbolem statusu materialnego i wyzszej pozycji spoteczne;.

Poziom etnocentryzmu konsumenckiego zalezy od czynnikow psychospotecznych
i demograficznych (Wolanin-Jarosz, 2015). Do pierwszej grupy zalicza si¢: otwarto$¢ na
obcg kulture, patriotyzm, konserwatyzm oraz kolektywizm i indywidualizm (Wolanin-
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-Jarosz, 2015). Uprzedzenia wobec innych kultur prowadzg do podniesienia poziomu
etnocentryzmu, podczas gdy otwarto$¢ sprzyja jego zmniejszeniu. Patriotyzm rozumiany
jako oddanie dla kraju umacnia tendencje etnocentryczne, podobnie jak konserwatyzm
oznaczajacy przywigzanie do tradycji i niechg¢ do wprowadzania zmian. Jednostki o na-
stawieniu kolektywistycznym, ktore identyfikuja si¢ z grupa, czuja si¢ odpowiedzialne
za jej losy i sg sktonne do realizacji wspolnych celow, wykazujg si¢ silniejszym etno-
centryzmem konsumenckim niz jednostki indywidualistyczne, ktore dziataja z mysla
o zaspokojeniu wlasnych potrzeb.

Drugg grupe stanowia czynniki demograficzne, tj. wiek, pte¢, poziom wyksztatcenia
i dochody, ktore sg powigzane z uwarunkowaniami psychospotecznymi (Figiel, 2004).
Osoby starsze sa zwykle bardziej konserwatywne i patriotyczne niz osoby mlodsze,
dlatego wykazujg wicksza sktonnos¢ do etnocentryzmu. Ze wzgledu na wigksze przy-
wigzanie do tradycji i trosk¢ o harmonig¢ spoteczng bardziej etnocentryczne sg kobiety niz
mezczyzni. Wieksza otwarto$¢ na nowe kultury i wzorce przejawiajg osoby z wyzszym
wyksztalceniem, ktore chetnie kupuja towary importowane. Ta sama zalezno$¢ dotyczy
0s0b o wyzszych dochodach.

Efekt kraju pochodzenia produktu

Sktonnos¢ do etnocentryzmu $cisle taczy si¢ z efektem kraju pochodzenia, przez
ktory nalezy rozumie¢ wplyw wizerunku danego kraju wywierany na oceng przez na-
bywcéw produktéw (marek) pochodzacych z tego kraju (Figiel, 2004). Wtasciwe okre-
slenie kraju pochodzenia jest podstawowym warunkiem $wiadomego zakupu przez kon-
sumentow produktéw krajowych lub zagranicznych. W tym celu stosuje si¢ okreslone
identyfikatory: glowne 1 wspomagajace (Szromnik, Wolanin-Jarosz, 2014). Gtoéwnym
identyfikatorem jest informacja o kraju pochodzenia marki produktu, ktéra pozwala
z duzym prawdopodobienstwem wskaza¢ kraj pochodzenia samego produktu. Podobna
role odgrywa symbol marki, czyli charakterystyczny znak graficzny. O kraju pocho-
dzenia $wiadczy rynkowa nazwa produktu, ktora jest szczegolnie istotna w przypadku
produktéw specyficznych, konsumowanych lub uzytkowanych tylko w $cisle okreslo-
nym kraju. Takze nazwa marki sugeruje, skad pochodzi dany produkt. Role identyfi-
katora petni kod kreskowy, a jego trzy pierwsze cyfry okreslaja bezposrednio, gdzie
wyprodukowano dany towar. O miejscu wytworzenia $wiadczy powszechnie uzywany
anglojezyczny zwrot ,,made in...” Dodatkowe znaki i symbole, bedace identyfikatorami
wspomagajagcymi proces rozpoznania, wskazuja na kraj wedtug pochodzenia surowcow
i podzespotow, designu, pochodzenia pomystu, charakterystycznej symboliki kolory-
stycznej, przeznaczenia produktu i jezyka opisu produktu.

Globalizacja



Globalizacja

Wspotczesne Problemy Ekonomiczne
nr 13 (2016)

20

Na rynku polskim bardzo czesto w nazwach produktow wykorzystuje si¢ nazwy
wilasne miejscowosci. Konsumenci uzyskuja w ten sposob bezposredni przekaz doty-
czacy lokalizacji produkcji danego wyrobu. Przyktadem jest Woda Zywiec Zdroj, Woda
Naleczowianka, soki Tymbark, artykuty Pudliszki, Lowicz czy Pigtnica. Rozwinigcie
nazwy stanowig informacje o walorach danego regionu, umieszczane na opakowaniach
towarow i etykietkach, np. ,,z zielonych ptuc Polski”. Przekaz, ktory trafia do nabywcow,
budzi pozytywne skojarzenia i sktania ich do zakupu towarow.

Rozpoznanie kraju pochodzenia umozliwiaja dodatkowe informacje, w postaci
znakow konsumenckich, np. ,,Teraz Polska”, ,,Agro Polska”, ,,Polska Dobra Zywnoéé”,
,,Dobre, bo Polskie”.

,»leraz Polska” to znak przyznawany przez Fundacje Polskiego Godta Promocyjnego
najwyzszej jakosci produktom i ustugom. Poczatki Fundacji siggaja 1991 r., a wigc okresu
transformacji gospodarczej, gdy wraz z procesem formowania si¢ wolnego rynku nastgpit
szybki naptyw dobr importowanych. Gtéwna ideg FPGP bylo wspieranie polskich przed-
siebiorcow w zakresie marketingu na konkurencyjnym rynku. Obecnie godto stanowi
gwarancj¢ dobrego wyboru dla konsumentow, natomiast dla firm jest skutecznym na-
rzedziem promocyjnym i pozwala im si¢ wyrézni¢. W zwigzku z cztonkostwem Polski
we Wspolnocie Europejskiej w programie moga uczestniczy¢ firmy z krajow unijnych.
0d 2006 r. w ramach kategorii Produkty Lokalne godto ,,Teraz Polska” jest przyznawane
towarom wytwarzanym w tradycyjny sposob, ktore sg zwigzane z konkretnym regionem
Polski.

Znak ,,Agro Polska” jest wyrdznieniem w konkursie organizowanym przez Migdzy-
narodowe Targi Rzeszowskie na najlepsze produkty branzy rolnej i przetworstwa rolno-
-spozywczego. Celem konkursu jest promocja wysokiej jakosci towarow opartych na
polskich recepturach, technologiach i surowcach krajowych. Nagradzane sg wyroby es-
tetycznie opakowane, ktore wyrozniaja si¢ walorami jako$ciowymi, smakowymi i zdro-
wotnymi. Oznaczanie towarow znakiem ,,Agro Polska” tworzy pozytywny wizerunek
produktow polskich, zwigksza zainteresowanie nimi konsumentow i utatwia dokonanie
wyboru. Jest narzedziem promocji polskich firm, w tym regionalnych i lokalnych produ-
centow. Od chwili przystapienia Polski do Unii Europejskiej o przyznanie godta moga
ubiegac si¢ firmy z krajow cztonkowskich (Bielowka, 2011). Rownoczesnie produkty ze
znakiem ,,Agro Polska” sg dostgpne na terenie wielu panstw europejskich, co sprzyja
umacnianiu pozycji rynkowej polskich przedsigbiorcow rolno-spozywczych poza grani-
cami kraju. W 2009 r. po raz pierwszy znakiem ,,Eco Agro Poland” wyr6zniono certy-
fikowane wyroby ekologiczne. Natomiast znak ,,Euro Quality Agro Poland” jest przy-
znawany firmom wytwarzajacym wysokiej jakosci produkty przeznaczone na eksport.

Godlo ,,Dobre, bo Polskie”, istniejace od 1992 r., z chwilg przystgpieniu Polski do
Unii Europejskiej zostato zastapione znakiem promocyjnym ,,Najlepsze w Polsce”, nada-
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wanym przez Towarzystwo im. Hipolita Cegielskiego. Jest wyr6znieniem w Konsumenc-
kim Konkursie Jakosci Produktoéw i Ustug, w ktorym biora udziat nie tylko polskie firmy
i polskie produkty, lecz takze przedsiebiorcy z catej UE dziatajacy na terytorium Polski
badz w Polsce produkujacy dobra i $wiadczacy ustugi. Godlo, uznane przez Komisje
Europejska, utrwala wizerunek najlepszych firm na rynku. Promuje nowoczesng przed-
siebiorczo$¢ oraz najwyzsza jako$¢ produktow i ustug. Ma tez na celu informowanie
konsumentow, ktore towary spetniaja okreslone kryteria i jako$¢ handlowa.

Kontynuacjg znaku ,,Polska Dobra Zywno$¢” jest znak ,,Poznaj Dobra Zywnos¢”,
przyznawany od 2004 r. przez Ministerstwo Rolnictwa i Rozwoju Wsi. Glownym celem
programu jest motywowanie producentéw i przetworcow dzialajacych na rynku Unii
Europejskiej do podnoszenia jako$ci wyrobow, a przez to do zwigkszania réznorodnos$ci
zywnosci w Polsce i na catym obszarze UE. Znak PDZ ma poméc w wyborze najlep-
szych, bezpiecznych i smacznych produktow. Kupujac towar z tym znakiem, konsu-
ment zyskuje gwarancje, ze wybrany przez niego produkt jest najwyzszej jakosci i zostat
wytworzony z surowcow pochodzacych ze sprawdzonych zrodet. Logo PDZ pehni tez
funkcje informacyjna, jest bowiem wyroznieniem przyznawanym produktom o uznanej
i stabilnej jakosci, ktore sa wytwarzane w sposob bezpieczny.

Warto wspomniec¢, ze obok znanych znakéw wykorzystuje si¢ takze znaki zwigzane
z konkretnym regionem. Na Podlasiu jako znak jako$ci funkcjonuje marka ,,Naturalnie
z Podlasia!”, ktora promuje zywno$¢ z czystego ekologicznie regionu, wytwarzang przy
zachowaniu dbatosci o jej wysoka jakos¢. Marka ta wyrozniane sa produkty najlepsze,
cenione przez konsumentoéw, jak np. truskawki z Korycina, brokuty z Sokotki, maka
biatostocka z PZZ, majonez z Agrovity.

W ochronie i promocji wyrobow regionalnych i tradycyjnych pomaga system re-
jestracji i znakowania wprowadzony przez Uni¢ Europejska. Stosowanie odpowied-
nich oznaczen potwierdza wysoka jako$s¢ wyrobow rolno-spozywczych pochodzacych
z konkretnych regionow, ktore charakteryzuja sie tradycyjng metoda produkcji. Produk-
ty regionalne sg rejestrowane jako Chronione Nazwy Pochodzenia (ChNP), Chronione
Oznaczenia Geograficzne (ChOG) lub Gwarantowane Tradycyjne Specjalnosci (GTS)
(Jedynak, 2013b). Do opisu produktow wpisanych przez Komisje¢ Europejskg do Rejestru
Chronionych Nazw Pochodzenia i Chronionych Oznaczen Geograficznych stosuje si¢
nazwy regiondw, konkretnych miejsc lub w wyjatkowych przypadkach krajow, gdzie
sq one wytwarzane. Znak ChNP jest przyznawany tylko takim produktom, ktorych
jakos¢ lub cechy charakterystyczne sg glownie lub wytacznie zwigzane z danym oto-
czeniem geograficznym i whasciwymi dla niego czynnikami naturalnymi oraz ludzkimi.
Caty proces technologiczny, czyli produkcja, przetwarzanie i przygotowywanie, musi
odbywac si¢ na okreslonym obszarze geograficznym. Produkty oznaczone jako ChOG
odznaczajg si¢ szczegblng specyficzng jakoscia, reputacija, ciesza si¢ uznaniem lub maja
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inne cechy przypisywane danemu pochodzeniu geograficznemu. W tym przypadku tylko
jedna z wymienionych faz wytwarzania musi odbywac si¢ na okreslonym obszarze.

Produkty bedace Gwarantowang Tradycyjng Specjalno$cia nie nawigzujg do miejsca
swego pochodzenia i mozna je wytwarzac na terenie catej Polski. Nazwy produktow
uznanych za GTS muszg by¢ tradycyjnie stosowane w odniesieniu do tych produk-
tow badz musza oznaczaé tradycyjny lub specyficzny ich charakter. Przez specyficz-
ny charakter nalezy rozumie¢ charakterystyczne wiasciwosci procesu produkcji, ktore
wyraznie wyrdzniaja dany produkt sposrod innych, nalezacych do tej samej kategorii.
Natomiast okreslenie ,,tradycyjny” oznacza udokumentowany jako bedacy w uzyciu na
rynku krajowym przez okres umozliwiajacy przekazanie z pokolenia na pokolenie, tj. co
najmniej 30 lat (Jedynak, 2013a).

Komisja Europejska zarejestrowata dotagd w sumie 37 polskich nazw produktow
rolnych i §rodkow spozywcezych, z czego 9 jako ChNP (m.in. Fasola Pigkny Jas z Doliny
Dunajca, oscypek, wisnia nadwislanka), 19 jako ChOG (np. miéd wrzosowy z Borow
Dolnoslaskich, obwarzanek krakowski, ser korycinski swojski) i 9 jako GTS (w tym ka-
banosy, kietbasa mysliwska, olej rydzowy) (Jedynak, 2011). Rejestracja pierwszej polskiej
nazwy — bryndzy podhalanskiej jako ChNP — nastapita w 2007 .

Postawy etnocentryczne Polakow

Problematyka etnocentryzmu konsumenckiego w Polsce zostata dostrzezona dopiero
w latach 90. XX wieku, kiedy w wyniku urynkowienia procesow gospodarczych konsu-
ment zyskat swobode dokonywania wyborow produktow wedtug indywidualnych potrzeb
i upodoban. Podjete wowczas badania pokazaty (Wolanin-Jarosz, 2015), Ze postawa
etnocentryczna byta relatywnie rzadka. Konsumenci preferowali dobra zagraniczne,
co wynikato z braku zaufania do towaréw krajowych, ktore byly postrzegane jako prze-
starzate i stabe jako$ciowo. Etnocentryzm konsumencki ujawnial si¢ wobec produktow
rolno-spozywczych, a z czasem przybrat na sile. Badania z 2011 r. przeprowadzone przez
pracownikow Uniwersytetu Ekonomicznego w Krakowie i Katolickiego Uniwersytetu
Lubelskiego na grupie 400 osob z Rzeszowa dowiodty panujacych wsrod konsumentow
nastrojow etnocentrycznych (Szromnik, Wolanin-Jarosz, 2014). Respondenci z regionu
Podkarpacia najczgsciej odpowiadali twierdzaco na stwierdzenia: ,,Nalezy kupowac pro-
dukty polskie, poniewaz dajg one zatrudnienie Polakom” oraz ,,Caty import powinien
by¢ objety kontrola”. Badania podjete w tym samym roku przez pracownikoéw Szkoty
Glownej Gospodarstwa Wiejskiego w Warszawie na probie 1000 dorostych 0sob pokazaty,
Ze postawe etnocentryczng wobec produktow zywnosciowych prezentowato 50% respon-
dentow (Wlodarczyk, 2015). Z kolei w badaniu naukowcow z Uniwersytetu Przyrodnicze-
go w Lublinie i Uniwersytetu Marii Curie-Sktodowskiej z 2013 r., w ktorym wzigto udziat
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270 0s6b z wojewodztwa lubelskiego, postawe etnocentryczng przy wyborze zZywnosci
zadeklarowato 40% badanych (Wtodarczyk, 2015).

Cennym zrédtem informacji o zwyczajach zakupowych Polakéw sg badania marke-
tingowe (Szromnik, Wolanin-Jarosz, 2014). W maju 2004 r. TNS OBOP przeprowadzit
badanie na reprezentacyjnej probie 1004 oséb, w ktérym tylko 13% respondentow przy-
znalo, ze przy wyborze produktow kieruje si¢ narodowoscia producenta. W tym samym
roku w badaniu wykonanym przez GfK Polonia na probie 1015 dorostych osob 61% zgo-
dzito si¢ ze stwierdzeniem, ze woli kupowac produkty polskie niz zagraniczne, a tylko
12% wyrazito zdanie odmienne. Gdy w marcu 2006 r. GfK Polonia powtdrzyla to badanie,
odsetek 0sob preferujacych polskie produkty wzrost do 64% (975 badanych). Badanie TNS
OBOP z lipca 2008 1. ujawnito, ze jedynie 5% w grupie 1005 osob wskazato na rodzime po-
chodzenie produktu jako istotny czynnik decyzji nabywczych. W badaniu CBOS z2010 .,
ktore objeto 897 dorostych 0sob, 22% respondentow zadeklarowato, ze przy zakupie pro-
duktéw codziennego uzytku zwraca uwage na ich polskie pochodzenie (Wtodarczyk,
2015). W 2011 r. Firma Pentor Research International przeprowadzita ankiete, ktora do-
tyczyta zachowan rynkowych Polakow, a jedng z rozpoznawanych kwestii byt zakup
towarow krajowych i zagranicznych (Wtodarczyk, 2015). Na pytanie o to, czy konsumenci
zwracaja uwage na kraj pochodzenia produktow, 10,6% odpowiedziato, ze nigdy, 53,7%
—rzadko lub bardzo rzadko, a tylko 30,5% — czesto lub bardzo czgsto, za$ 5,2% — prawie
zawsze lub zawsze. Postawa etnocentryczna dotyczyta zywnosci. Wérod badanych 75%
zadeklarowato, ze wybiera produkty polskie, a pozostali udzielili odpowiedzi, ze wybie-
raja czasami polskie, a czasami zagraniczne produkty zywnosciowe.

Podsumowanie

W $wiadomosci etnocentrycznych nabywcow preferowanie produktow krajowych
i regionalnych kosztem zagranicznych i globalnych stanowi wyraz powinnosci oraz mo-
ralnosci. Istotna role w ksztaltowaniu zachowan etnocentrycznych odgrywaja kampanie
spoteczne, ktorych celem jest wyrobienie wérod konsumentow przekonania o koniecznosci
dokonywania zakupow dobr pochodzenia krajowego. Dotychczasowe dziatania odniosty
pozytywny skutek nie tylko wsrod konsumentow, lecz takze producentow, ktorzy dostrze-
gli, ze nasilenie postaw etnocentrycznych skutkuje rozwojem firm i wzrostem produkcji.
Akcja z 2001 r. pod hastem ,,Zadbaj o swoja marke” doprowadzita do zwigkszenie udziatu
polskich firm w wydatkach reklamowych z 5% do 22% (Pko, 2009). Kampania z 2004 .
,»Kupujac polskie produkty, dajesz pracg” zaowocowata wzrostem patriotow konsumenckich
w polskim spoteczenstwie z 5% do 13% (Pko, 2009). Skutkiem dziatan z 2009 r. podjetych
w ramach programu ,,Kupuj Nasze — s3 powody do dumy” byta wyrazna zmiana jakoscio-
wa profilu zakupowego patrioty. W poréwnaniu z latami ubieglymi na polskos¢ produktow
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w wiekszym stopniu zaczely zwraca¢ uwage osoby lepiej oceniajace swoja sytuacje mate-
rialng, pochodzace z wigkszych miast, lepiej zarabiajace. Sg to osoby, ktore wezesniej siggaty
po produkty zagraniczne, a obecnie chetniej wybieraja to, co polskie. Swiadczy¢ to moze
o zar6wno o wzroscie jakosci polskich wyrobow, jak i o ich lepszym postrzeganiu.
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Edyta Kowalczyk
Etnocentryzm w konsumpcji

Abstrakt

W artykule oméwiono istote etnocentryzmu konsumenckiego. Zwrocono uwage, ze w dobie globalizacji prefe-
rowanie w zakupach i konsumpcji produktéw polskich jest sita napedowa rozwoju gospodarczego. Przedstawiono
determinanty wyboru produktéw wedtug miejsca ich pochodzenia, w tym czynniki stymulujace wybor krajowych produk-
tow. Dokonano przegladu wybranych zrédet informaciji o postawach etnocentrycznych Polakéw publikowanych przez
instytucje naukowo-badawcze. Scharakteryzowano wptyw kampanii spotecznych na decyzje konsumentow.

Ethnocentrism in consumption

The article discusses the issue of consumer ethnocentrism. It has been pointed out, that in the era of globaliza-
tion, buyers’ preference to purchase and consume Polish products is the driving force of economic growth. The author
presented the determinants of selection of products according to the place of their origin, including factors stimulating
the selection of domestic products. Chosen sources of information on ethnocentric attitudes of Polish people, published
by research institutions, have been reviewed. Additionally, the influence of social campaigns on consumers’ decisions
has been characterized.
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