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Streszczenie: W artykule dokonano analizy postaw konsumentéw wobec produktéw regionalnych, ktéra moze by¢ waznym ogniwem przy
budowaniu strategii dzialania na rynkach regionalnych i wykorzystywania nasilajacego sie umacniania lokalnych tradycji i odrebnosci.
W artykule przytoczono wyniki badan dotyczacych postaw etnocentrycznych wsréd polskich konsumentéw odzwierciedlajacych sie w checi
nabywania polskich produktoéw. Przeanalizowano réwniez przepisy Unii Europejskiej dotyczace produktéw regionalnych. W artykule prze-
prowadzono dyskusje dotyczaca mozliwosci wykorzystania postaw etnocentrycznych niektérych grup konsumentéw w celu wzmocnienia
pozycji regionéw i ich rozwoju poprzez kreowanie lub przywrdcenie zapomnianych produktéw regionalnych.
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Wstep

Niektére miedzynarodowe koncerny sa przeko-
nane, ze najlepszy sposéb dziatania to marki globalne
i jednolita komunikacja na poszczegélne czesci Swiata.
Jednak w duzej mierze ton komunikacji zalezy od ro-
dzaju produktu, rynku, kategorii. W przypadku tych
produktéw, w ktoérych lokalny kontekst kulturowy jest
wazny, nalezatoby go uwzgledni¢ w komunikacji dla
uzyskania lepszych efektéw.

Cho¢ Klasycznie etnocentryzm konsumencki ko-
jarzony jest z patriotyzmem zakupowym w skali kraju,
mozna rozwazy¢ wykorzystanie tego zjawiska w skali
regionalnej, dla zdobycia przewagi konkurencyjnej
przedsiebiorstw oferujacych produkty regionalne.

W Polsce, a w szczegélnos$ci w branzy spozyw-
czej, pochodzenie produktu bardzo dobrze oddziatuje
na percepcje marki. Specyfika branzy spozywczej
sprawia, ze polskos¢ to wyznacznik dobrej (jesli nie
wyzszej) jakoSci.

Celem artykutu jest ocena postaw konsumentéw
wobec produktéw regionalnych, ktéra moze by¢ waz-
nym ogniwem przy budowaniu strategii dziatania na
rynkach regionalnych i wykorzystywania nasilajacego
sie umacniania lokalnych tradycji i odrebnosci.

Istota etnocentryzmu konsumenckiego

Pojecie etnocentryzmu konsumenckiego zostato
zdefiniowane jako poczucie odpowiedzialnos$ci, lojal-
nosSci i moralnosci kupowania produktéw wytwarza-
nych w danym kraju (Sharma i in., 1995). S. Sharma
i wspoétautorzy stwierdzili, ze konsumenci etnocen-
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tryczni dokonujgc zakupdéw Kkieruja sie gtéwnie prze-
stankami moralnymi. Natomiast konsumenci nieetno-
centryczni nie dostrzegaja takiej cechy produktu jak
kraj pochodzenia, a w swoich wyborach kieruja sie
innymi cechami produktu. Ich decyzje sa bardziej ra-
cjonalne z punktu widzenia ich wtasnej korzysci finan-
sowej (Sharma i in., 1995).

Sita etnocentryzmu konsumenckiego zalezy m.in.
od kraju zamieszkania / pochodzenia respondentéw.
W krajach rozwijajacych sie, np. w Turcji, wykazano,
iz konsumenci nie chca kupowa¢ produktéw zagra-
nicznych, gdyz uwazaja, ze szkodzi to rodzimej gospo-
darce i powoduje bezrobocie (Kucukemiroglu 1999).
J. S. Marcoux i wspotautorzy wykazali, ze aspekt pa-
triotyczny prowadzi polskich konsumentéw do prefe-
rowania produktéw pochodzacych z Polski (Marcoux
iin., 1997).

W krajach rozwijajacych sie, w tym roéwniez
w Polsce, czasem nie obserwuje sie preferencji naby-
wania produktéw lokalnych. Moze to by¢ wynikiem
doswiadczenia z przesztosci, gdy produkty rodzime
odznaczaly sie gorsza jako$cia w poréwnaniu z towa-
rami pochodzacymi z zagranicy, tj. z krajéw zachod-
nich. Taka sytuacja moze prowadzi¢ do dysocjacji po-
miedzy ukryta i swiadomg postawg etnocentryzmu
konsumenckiego oraz powodowa¢ wewnetrzny kon-
flikt pomiedzy wyborami opartymi na emocjach
a racjonalnymi ocenami, bazujacymi na obserwacjach
i doswiadczeniu.

Jeszcze dwie dekady wstecz polskich marek pra-
wie nie byto, polskie produkty byty stabo kojarzone za
granica, a Polacy woleli kupowa¢ produkty zachodnie
- synonim luksusu i jakosci. Od tego czasu rynkowa
rzeczywisto$¢ zmienita sie w taki sposéb, ze produkt
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polski lub kojarzony z Polska zyskuje uznanie nie tylko
w oczach Polakéw, ale i obcokrajowcéow.

Rola zjawiska etnocentryzmu i efektu kraju po-
chodzenia nieustannie wzrasta. Badania wykazuja,
Ze poziom etnocentryzmu konsumenckiego w Polsce
jest do$¢ wysoki w poréwnaniu z innymi Krajami eu-
ropejskimi - az 80% Polakéw zadeklarowato che¢
kupowania produktéw krajowych, jesli ma taka moz-
liwo$¢ (Figiel 2004).

Efekt pochodzenia produktu

Efekt pochodzenia produktu moze by¢ rozpatry-
wany - podobnie jak etnocentryzm - zaré6wno w skali
kraju (wtedy jest to tzw. efekt kraju pochodzenia), jak
i w skali regionu. Efekt kraju pochodzenia produktu
(ang. Country-of-Origin effect) to wptyw kraju wytwa-
rzania, projektowania czy montazu na preferencje
zakupowe konsumentéw. Efekt ten i zwigzany z nim
etnocentryzm majg rézne wymiary. Kraj marki i kraj
produkcji sa juz dzi§ rozrézniane, gdyZz coraz wiecej
wiadomo o miejscach wytwarzania produktéw, ktére
sprzedaje sie pod markami miedzynarodowych kon-
cernéw. Wizerunek kraju pochodzenia produktu jest
réwniez zwigzany z rodzajem produktu, ktérego doty-
czy. Konsumenci operujg tu pewnymi stereotypami,
ktére powoduja, ze chetnie nabywa sie np. perfumy
pochodzace z Francji, a piwo - z Niemiec. Polska jak
dotad znana byta np. z woédki. Bezpos$rednim wyni-
kiem jest wyzsza cena, jaka klienci sa sktonni zaptaci¢
za produkty z danego kraju, ocena ich jakosci i przy-
wigzania do zakupu.

Podobnie etnocentryzm konsumencki moze zale-
ze¢ od kategorii produktu, jakiego dotyczy decyzja
zakupowa. Na site / poziom etnocentryzmu moze
réwniez wptywa¢ poczucie niezbednos$ci produktu
i jego wazno$ci dla konsumenta (Sharma i in., 1995).

Zyjemy w czasach globalizacji, polski produkt
mozna wiec rozumie¢ zaréwno jako wytwarzany
w Polsce przez polska firme na bazie polskich sktadni-
koéw, jak i produkowany w Polsce przez firme o kapita-
le zagranicznym, czy tez produkt polskiej firmy wy-
twarzany za granica. Czasem konsumentom brak jest
jednak niezbednej wiedzy, aby doktadnie okresli¢, czy
dany produkt jest ,polski”. Czesto wyciagaja wiec
wnioski z nazwy produktu lub tradycji / obecnosci
marKki od lat na rynku polskim.

Z badan zrealizowanych w marcu 2010 r. przez
TNS OBOP wynika, Ze co szdsty Polak bez problemu
potrafi wskaza¢ co najmniej jedna polska marke, ktéra
z duma mogtby poleci¢ obcokrajowcowi jako wizy-
towke Polski. W tej grupie znalazty sie rowniez marki
powiazane z miejscem produkcji, np. Cisowianka, Mu-
szynianka, czy Ustronianka (Telezynska 2010).

Efekt pochodzenia (ang. Place-of-Origin effect) to
wplyw miejsca wytwarzania/ projektowania/montazu
na preferencje zakupowe konsumentéw. Tym miej-
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scem moze by¢ np. region kraju, czy konkretnie: mia-
sto, wies.

Analiza rynku polskiego w zakresie
patriotyzmu zakupowego

Przetom w postawie wobec produktéw krajo-
wych i zagranicznych zauwazono w 2002 r. w bada-
niach przeprowadzonych przez OBOP - po raz pierw-
szy od 1939 r. Polacy deklarowali, ze czesciej chca
kupowa¢ rodzime produkty niz zagraniczne (57%).
Motywem takich decyzji dla 49% byt patriotyzm. Ko-
lejnymi czynnikami byl sentyment, poczucie narodo-
wej dumy, coraz lepsza jako$¢ rodzimych produktow.
Preferencje te dotyczyty gtéwnie produktéw spozyw-
czych - postrzeganych jako bezpieczniejsze i zdrowsze
niz zagraniczne. Podobng tendencje zaobserwowano
w innych panstwach postkomunistycznych (Kudzia,
Pawelczyk 2002).

Badania przeprowadzone w 2003 r. przez
SMG/KRC na reprezentatywnej grupie Polakéw wyka-
zaly, ze Polacy deklarujg starania kupowania polskich
produktow (65%). Zalezy to jednak od wieku respon-
denta: osoby starsze preferuja produkty polskie,
a mtode - zagraniczne. Patriotyzm ten okazat sie ogél-
ny, gdyz w pytaniach o konkretne kategorie produk-
tow - respondenci deklarowali cheé¢ zakupu produk-
tow zagranicznych (ponad 50%) - szczegdlnie jesli
chodzi o produkty trwatego uzytku (odziez, sprzet
elektroniczny, samochody, sprzet sportowy). 84%
Polakéw stwierdzito, ze Polacy powinni kupowac pol-
skie produkty, poniewaz wspierajg polska gospodarke
- jest to tzw. ideologiczny etnocentryzm konsumencki.
61% stwierdzito, Ze czesto trudno stwierdzi¢, ktéra
marka jest polska, a ktéra zachodnia. Wynik ten jest
spéjny z obserwacjami z innych krajéw, ze tak wazna
dla konsumenta informacja, jak kraj pochodzenia nie
zawsze jest tatwy do zidentyfikowania. 75% badanych
stwierdzito, ze polskie produkty sa rownie dobre jak
zachodnie (Maison 2004).

Réwniez badania zrealizowane w 2006 r. dla
dziennika Rzeczpospolita przez GFK Polonia wskazaty,
ze Polacy kupuja patriotycznie (64%). Najwyzszym
poziomem etnocentryzmu wykazali sie studenci
(50%), osoby powyzej 50 roku zycia (75%) oraz go-
spodynie domowe (78%) (Rzeczpospolita 30.03.2006).

Z kolei w 2009 r. instytut badawczy ARC Rynek
i Opinia zrealizowal ogdlnopolskie badanie (1133
respondentéw odpowiedzialnych za zakupy spozyw-
cze w gospodarstwach domowych) dotyczace poten-
cjatu poszczegélnych wojewddztw w zakresie tzw.
efektu pochodzenia produktéw spozywczych. Badania
ARC pokazujg, ze polscy konsumenci w myS$leniu
0 pochodzeniu towaréw postuguja sie kategoriami
regionalnymi. W przypadku artykutéw spozywczych
wiele do powiedzenia w przysztosci, nie tylko w Pol-
sce, ale rowniez w catej Unii Europejskiej moga miec:
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Podlasie, Lubelszczyzna, a przede wszystkim Warmia
i Mazury. Problemem jest jednak niedostatek wiedzy
na ten temat. Wtasnie szczegdlnie wojewddztwa
wschodniej cze$ci Polski nie wykorzystuja w petni
swojego potencjalu w tym zakresie.

Jak pokazuja badania ARC, 25% konsumentow
przy wyborze danego produktu spozywczego swoja
decyzje uzaleznia od miejsca jego pochodzenia. Przy
czym jest to szczeg6lnie sugestywny czynnik decyzyj-
ny dla kobiet w wieku 30-39 lat (32%) oraz oséb po-
wyzej 40 roku zycia, zarabiajacych ponad 1700 zt
(44%). Cze$¢ respondentéw bytaby w stanie wiecej
zaptaci¢ za produkt pochodzacy z konkretnego regio-
nu kraju - np. 90% ankietowanych zadeklarowato,
ze mogtoby wyda¢ 10% wiecej na masto wyproduko-
wane na Warmii i Mazurach, a 80% - na jabtka z Pod-
karpacia.

W raporcie z badan wskazano nie tylko aktualny
wplyw czynnika pochodzenia na poszczegélne artyku-
ly (najwiekszy jest on w przypadku ryb, wody mine-
ralnej, chleba, masta i piwa), ale takze pokuszono sie
0 segmentacje wojewddztw na podstawie skojarzen
z kategoriami produktéw - lubelskie, podkarpackie,
podlaskie, mazowieckie i warminsko-mazurskie nale-
73 do kategorii ekospecjalistow, ktérych domeng sa:
nabial, owoce, warzywa; a np. dolnoslaskie i matopol-
skie to tzw. aquaspecjalisci, z pierwszenstwem w za-
kresie wo6d mineralnych, sokéw i napojow
(www.marketing-news.pl).

Coraz wiecej duzych producentéow artykutow
spozywczych zdaje sobie sprawe, ze w celu zwieksze-
nia obrotéw, warto promowac polsko$¢ i regionalno$¢
swoich produktéw. Jest to szczegdlnie widoczne
w takich kategoriach, w ktérych odwotanie do tradycji
jest wyjatkowym atutem produktu, np. stodycze, wo-
da, soki, nabiat, wedliny, piwo, alkohol. Producenci
niejednokrotnie rezygnuja tez z wprowadzania mie-
dzynarodowych marek, a w ich miejsce tworza nowe
0 swojsko brzmigcych nazwach. Poprzez lokalny cha-
rakter marka staje sie blizsza konsumentowi w mys$l
zasady: to, co nasze, jest lepsze i zdrowsze. Takie
przekonanie jest do§¢ mocno zakorzenione w jego
podswiadomoSci.

Przyktadem komunikacji lokalnej moga by¢ pro-
dukty / marki przedstawione w tabeli 1.

Dobrym przykladem moze by¢ woda Zrédlana
,Kropla Beskidu” wspierana sloganem ,Pochodzenie
ma znaczenie”. Producent - globalny koncern - podjat
decyzje o wprowadzeniu polskiej marki po przepro-
wadzeniu badan konsumenckich, z ktérych wynikato,
ze Polacy chca pi¢ wode, ktora pochodzi z polskich goér
i ma nazwe okreslajaca miejsce pochodzenia.
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Tabela 1. Przyktady komunikacji lokalnej miedzynarodo-
wych koncernéw

Table 1. Examples of local communication of transnation-
al firms
Marka Produkt Producent Slogan
reklamowy
Kropla woda ,Pochodzenie ma
- . Coca-Cola .
Beskidu | zrédlana znaczenie
Kompania
) ) Piwowarska ) "
Tyskie piwo (grupa SABMil- ,Tyskie. Z Polski
ler)
,Krakowska sztu-
Krakuski ciastka Bahlsen ka dobrego sma-
Ku”

Zrédto: Opracowanie wtasne.

Do lokalnej tradycji nawigzuje tez marka Kraku-
ski. Krakéw, bezposrednio kojarzacy sie z marka, jest
takze uwiarygodnieniem pozycjonowania marki.
W portfolio firmy Bahlsen pojawita sie tez marka Bar-
bakanki, przedstawiajacych zabytki Krakowa. Two-
rzenie komunikatéw podkreslajacych lokalno$¢ pro-
duktéw znajdujacych sie w ofercie zagranicznego kon-
cernu moze stanowi¢ prébe przekonania konsumenta
do tego, ze ma do czynienia z wyrobem mu bliskim,
a zagraniczne pochodzenie producenta nie ma na tak
rozumiang swojsko$¢ zadnego wptywu.

Zagraniczne firmy juz dawno zwrdcilty uwage na
potencjat tkwigcy w starych polskich markach. Dzieki
ich pieniadzom polskie marki nie tylko zachowaty, ale
tez wzmocnity swoja pozycje na rynku, a nawet staty
sie silng konkurencjg dla produktéw marek o Swiato-
wej renomie — czesto produkowanych przez ten sam
koncern. Wystarczy wspomnie¢ o rynkowej pozycji
np. majonezu Winiary czy keczupu Pudliszki. Dla pol-
skiego odbiorcy nie ma przy tym znaczenia faktyczny
wtasciciel ,polskiej” marki, wystarczy, ze konsumenci
odbieraja je jako polskie. Pow6d wydaje sie prosty:
marki otwarcie przyznaja sie do polskosci, czerpia
z tradycji, ich oferta dostosowana jest do polskich
gustdw, modelu konsumpcji. Wazne wydaje sie spo-
strzezenie, iZ marki wymieniane tu jako polskie sa
naprawde produkowane w Polsce.

Rozw6j patriotyzmu konsumenckiego w Polsce
zwigzany jest przede wszystkim z bogaceniem sie
polskiego spoteczenstwa, jak i zmiang charakteru
polskiego konsumenta oraz jego mentalnosci. Dzi$ dla
polskiego konsumenta decydujgca jest przede wszyst-
kim jako$¢ oraz w dalszym ciggu cena. W miare boga-
cenia sie Polakéw coraz wieksza role odgrywac¢ zaczy-
najg jednak réwniez czynniki pozacenowe, takie jak
miejsce pochodzenia. Postawa konsumenckiego pa-
triotyzmu charakterystyczna jest dla wysoko rozwi-
nietych spoteczenstw, co pozwala mie¢ nadzieje,
ze i w Polsce sie ona z czasem upowszechni. Marki
ponadnarodowe s3 bardziej uniwersalne, ich charak-
ter jest dopasowany do klientéw z wielu rynkéw, kra-
jéw. Natomiast marki polskie realizuja oczekiwania
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rodzimego konsumenta. W przypadku np. stodyczy sa
to oczekiwania dotyczace smaku, dodatkéw, a nawet
formy czy wielko$ci opakowania oraz szaty graficzne;j.

Wystarczy tez ,zajrze¢” Polakom w koszyki
w trakcie zakup6w, by przekona¢ sie, co mysla o pol-
skiej zywno$ci, nabiale, piwie czy wedlinach. Prze-
Swiadczenie rodakéw o Swietnej jakosci krajowych
wyrobow mleczarskich, pieczywa, miesa i wedlin ma
racjonalne uzasadnienie w tradycyjnym sposobie wy-
twarzania, produkcji i hodowli. To wielka warto$¢ -
polskie produkty kojarza sie konsumentom z ekolo-
giczng czystoscig, tradycyjng recepturg, a takze - coraz
czesciej — ze Swietng jakos$cia, nowatorskim wzornic-
twem, innowacyjnoscia.

Do pozytywnych skutkéw etnocentryzmu kon-
sumenckiego nalezg m.in.: rozw6j lokalnej produkcji,
ochrona rodzimego rynku oraz wplyw na zmniejsze-
nie bezrobocia. Jednak etnocentryzm zakupowy sto-
sowany bezrefleksyjnie prowadzi¢ moze do obnizenia
jakosci krajowych produktéw czy tez ograniczenia
procesow innowacyjnych. By nie dochodzito do takich
sytuacji, np. program ,Kupuj Nasze.PL” zacheca do
wybierania tego, co polskie tylko w przypadku, gdy
jako$¢ jest poréwnywalna z produktami zagraniczny-
mi. Tego typu programy odgrywajg duza role w ksztat-
towaniu Swiadomosci konsumentéw - pokazujg klien-
tom, ze ich codzienne decyzje zakupowe maja wpltyw
na kondycje catej gospodarki. Podobne dziatania po-
dejmuja niemal wszystkie rozwiniete kraje na calym
Swiecie - USA, Wilochy, Niemcy, Japonia, Irlandia,
Francja, Hiszpania (www.kupujnasze.pl; Wprost
2009).

Warto jednak zwréci¢ uwage na stanowisko Unii
Europejskiej w tym zakresie: juz w 1984 r. Europejski
Trybunat Sprawiedliwo$ci w Luksemburgu stwierdzit,
ze unijne kraje cztonkowskie nie moga namawiaé
wprost do kupowania towaréw tylko dlatego, Ze zosta-
ty one wyprodukowane w danym kraju (Wprost 2009).

Oprocz inicjatyw lokalnych, krajowych, powstaja
tez miedzynarodowe. Przyktadem moze by¢ Europej-
ska Sie¢ Regionalnego Dziedzictwa Kulturowego. Jest
ona odpowiedzig na globalizacje i potege ZywnoSci
typu ,fastfood”. Certyfikat potwierdza, Ze Zywnos$¢ ma
najwyzsza jako$¢ i zostata przygotowana z lokalnych
surowcow i na podstawie tradycyjnych metod. Czton-
kami sieci s3 wojewodztwa: warminsko-mazurskie,
mazowieckie, opolskie, zachodniopomorskie, wielko-
polskie, pomorskie i $wietokrzyskie (www.culinary-
heritage.com).

Ustawodawstwo Unii Europejskiej
w zaKkresie produktéw regionalnych

W Unii Europejskiej juz w 1992 r. zostal wpro-
wadzony system ochrony, identyfikacji i wyré6zniania
produktéw rolnych i spozywczych, ktére swoje szcze-
gblne walory, wyjatkowo$¢ zawdzieczajg pochodzeniu
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geograficznemu lub tradycyjnej metodzie wytwarza-
nia. Przestanka utworzenia regulacji w tym zakresie
byto utworzenie systemu ochrony ograniczajacego
mozliwo$¢é nieuczciwego uzywania nazw nawigzuja-
cych do tradycyjnych metod wytwarzania lub wskazu-
jacych na miejsce produkcji.

Warto jednak wskazaé na istotne réznice pomie-
dzy koncepcja produktéw regionalnych i lokalnych
a efektem pochodzenia jako zjawiskiem, ktére ma
cechy przewagi konkurencyjnej dla catych regionéw.
Podstawowa réznica wynika z definicji produktow
certyfikowanych, ktéra jasno wskazuje na niemasowy
charakter ich produkcji i wynikajacy z tego ograniczo-
ny zasieg oddziatywania. W przypadku efektu pocho-
dzenia mamy do czynienia z czynnikiem, ktory wspo-
maga w skali bardzo szerokiej, czesto nawet globalne;j.

Rozporzadzenia Rady Wspdlnoty Europejskiej
(Rozporzadzenie Rady nr 510/2006 z 20 marca 2006
w sprawie ochrony oznaczen geograficznych i nazw
pochodzenia produktéw rolnych i $rodkéw spozyw-
czych, Dziennik Urzedowy Unii Europejskiej
z 31.03.2006; Rozporzadzenie Rady nr 509/2006
z 20 marca 2006 w sprawie produktéw rolnych
i $srodkéw spozywczych bedacych gwarantowanymi
tradycyjnymi specjalno$ciami, Dziennik Urzedowy
Unii Europejskiej z 31.03.2006) wprowadzity 3 rodza-
je oznaczen majgce zapewni¢ ochrone i wyrdzniac
regionalne i tradycyjne produkty, tj.:
chroniona nazwa pochodzenia - oznacza nazwe
regionu, konkretnego miejsca (lub w wyjatko-
wych przypadkach kraju) uzywana do opisu pro-
duktu rolnego lub artykutu spozywczego; jakos$¢
produktu lub jego cechy charakterystyczne po-
winny by¢ gtéwnie lub wylacznie zwigzane ze
szczegblnym otoczeniem geograficznym i czynni-
kami naturalnymi oraz ludzkimi; caly proces
technologiczny odbywa sie na tym okreslonym
obszarze geograficznym (www.ijhar-s.gov.pl); ko-
lorystyka oznaczenia graficznego: czerwono-
z0tta;
chronione oznaczenie geograficzne - oznacza na-
zwe regionu, konkretnego miejsca (lub w wyjat-
kowych przypadkach kraju) uzywana do opisu
produktu rolnego lub artykutu spozywczego, kto-
ry pochodzi z tego regionu/miejsca/kraju; pro-
dukt posiada szczeg6lna specyficzna jakos¢, repu-
tacje przypisywane pochodzeniu geograficzne-
mu; na okreslonym obszarze moze odbywac sie
jeden z trzech proceséw: produkcja, przetwarza-
nie lub tez przygotowywanie produktu; kolory-
styka oznaczenia graficznego: granatowo-zdtta;
$Swiadectwo specyficznego charakteru (gwaran-
towana tradycyjna specjalnos¢) - produkt musi
by¢ produkowany przy uzyciu tradycyjnych su-
rowcéw lub charakteryzowal sie tradycyjnym
sktadem, sposobem produkecji lub przetwarzania;
produkty mozna wytwarza¢ na terenie catego
kraju, pod warunkiem spetniania warunkow spe-
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cyfikacji; kolorystyka oznaczenia graficznego:

z6tto-granatowa.

Odpowiednie oznaczenia graficzne przedstawio-
no narys. 1.

Zrédto: http:/ /www.ijhar-s.gov.pl/ (31.03.2011).
Rysunek 1. Oznaczenia graficzne dotyczace produktéw
regionalnych i tradycyjnych

Jak wspomniano powyzej, system certyfikacji
i oznaczania produktéw tradycyjnych i regionalnych
dotyczy w znacznej mierze produktéw wytwarzanych
jedynie lokalnie, w matych ilosciach, czasem przez
drobnych wytwoércdw. Nie mozna jednak ograniczac
znaczenia wzrastajacej $wiadomo$ci konsumentow
oraz checi nabywania produktéw regionalnych tylko
do drobnej, lokalnej przedsiebiorczo$ci. Miejsce po-
chodzenia jest czesto traktowane przez nabywcow
jako wartos¢ dodana - stanowi potwierdzenie wyso-
kiej jakosci produktéw, poczucie bezpieczenstwa. Jest
to ogromny kapitat, przeliczalny na realne przychody.

Podsumowanie

Patriotyzm konsumencki staje sie coraz bardziej
widocznym nowym trendem w zakresie podejmowa-
nia decyzji zakupowych - jak i inne: zdrowie, ekologia,
symbolika produktu, ktére zyskuja coraz bardziej na
znaczeniu w poréwnaniu z tradycyjnymi kryteriami
konkurencyjnosci (cena, jako$¢, dostepno$¢). Okazuje
sie jednak, ze konsument nie zawsze jest w stanie
okresli¢ kraj pochodzenia produktu, choé potrafi okre-
$li¢, z jakich krajow preferuje te produkty.

Patriotyzm na wyzszym poziomie (np. krajowym
czy europejskim) moze by¢ wynikiem silnych postaw
patriotyzmu na nizszym poziomie, np. regionalnym.
Wielowymiarowy charakter patriotyzmu konsumenc-
kiego pozwala wspoétistnie¢ patriotyzmowi lokalnemu,
regionalnemu, krajowemu i europejskiemu.

Marki lokalne to produkty, ktére majg znaczenie
dla znacznie wezszej spotecznosci niz marki globalne.
Ich pozycja dla konkretnej grupy odbiorcéw moze by¢
jednak bardzo silna, gdyz sa one nierozerwalnie zwia-
zane z historig, tradycja, kultura. Czesto s3 to produkty
spozywcze w réznej mierze zwigzane z danym regio-
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nem, a ich wlasciwosci fizyczne moga utrudnia¢ sze-
roka dystrybucje.

Kazdy konsument ma w swoim koszyku zakupéw
marki regionalne. Skala zainteresowania nabywcéw
tymi produktami zalezy jednak od aktywnos$ci marke-
tingowej producentéw / dostawcow, Swiadomosci
konsumenta oraz poziomu patriotyzmu zakupowego.
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CONSUMER ETHNOCENTRISM AS A CHANCE FOR REGION DEVELOPMENT

Karolina Ertmanska

West Pomeranian University of Technology in Szczecin

Abstract: The article analyzes consumer attitudes towards regional products, which may be an important link in building the strategy on
regional markets and in usage of intensified strengthening of local traditions and identities. In the paper there has been shown the results
of studies on ethnocentric attitudes among Polish consumers reflecting a desire to buy Polish products. There has been also analyzed the
regulations of the European Union on regional products. In the article it has been discussed the possible use of ethnocentric tendencies of

certain groups of consumers in order to strengthen the position of regions and their development by creating or restoring the forgotten
regional products.

Key words: consumer ethnocentrism, country-of-origin effect, regional products
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