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Synopsis. Przedstawiono wielow¹tkowe procesy globalizacji konsumpcji wraz z jej uwarunkowaniami i skutkami
oraz zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego, bêd¹cego swego rodzaju reakcj¹ na rozprzestrzenianie siê zunifi-
kowanych wzorców konsumpcji.

Wstêp
Termin globalizacja pochodzi od s³owa �glob�, czyli �wiat. Pojêcie globalizacji po raz pierwszy

zosta³o u¿yte przez Robertsona w 1985 roku. Stwierdzi³ on, i¿ globalizacja jest zespo³em procesów,
które wspó³organizuj¹ wspólny �wiat [Cynarski 2003].

Globalizacjê, jako proces cechuj¹cy siê wielo�ci¹ powi¹zañ i wzajemnych oddzia³ywañ pomiê-
dzy podmiotami na �wiecie, charakteryzuj¹, miêdzy innymi, nastêpuj¹ce cechy [Klimek 2007]:
� wielowymiarowo�æ (przebiega ona jednocze�nie w ró¿nych dziedzinach, tj. w gospodarce,

polityce, kulturze),
� z³o¿ono�æ i wielow¹tkowo�æ,
� integrowanie, czyli scalanie prowadzonej w skali miêdzynarodowej dzia³alno�ci podmiotów na

ró¿nych poziomach: gospodarek, ga³êzi, rynków i przedsiêbiorstw,
� miêdzynarodowa wspó³zale¿no�æ, oznaczaj¹ca, ¿e podmioty uczestnicz¹ce w integracji zaczy-

naj¹ tworzyæ system; w zwi¹zku z tym rozwój ka¿dego podmiotu (kraju, regionu, przedsiêbior-
stwa) staje siê nierozerwalnie zwi¹zany z prowadzeniem i powodzeniem dzia³alno�ci gospodar-
czej za granic¹; ta zale¿no�æ mo¿e byæ asymetryczna, a wiêc jednostronna � od silniejszego
zagranicznego partnera lub od �wiatowego systemu,

� zwi¹zek z postêpem nauki, techniki i organizacji,
� kompresja czasu i przestrzeni (�kurczenie siê� �wiata, uczestnictwo w wydarzeniach na wszyst-

kich kontynentach, du¿a mobilno�æ ludzi, ofert towarów �z ca³ego �wiata�),
� dialektyczny charakter (w rozwoju tego procesu �cieraj¹ siê powi¹zane wzajemnie i uwarunko-

wane subprocesy oraz zjawiska, maj¹ce czêsto przeciwstawny charakter),
� wielopoziomowo�æ (np. poziom gospodarki �wiatowej, poziom dziedzin gospodarki, poziom

rynków, poziom przedsiêbiorstw),
� poszerzaj¹cy siê miêdzynarodowy zakres realizowanej dzia³alno�ci gospodarczej.

Charakterystyczna dla tego pojêcia wieloaspektowo�æ oraz ró¿norodno�æ powi¹zañ przejawia
siê w mo¿liwo�ci ró¿nej jego interpretacji. Pierwszy z mo¿liwych sposobów interpretowania tego
zjawiska odnosi siê do globalizacji w rozumieniu internacjonalizacji. W tym ujêciu globalizacja to
wzrost wymiany handlowej pomiêdzy pañstwami i wzrost zale¿no�ci podmiotów uczestnicz¹cych
w handlu. W tym kontek�cie jest ona nacechowana intensyfikacj¹ wymiany dóbr, us³ug i osób
ponad granicami pañstw. Rozwój tego procesu mo¿na by³o zaobserwowaæ pod koniec dwóch
ostatnich dekad XX i na pocz¹tku XXI wieku. Drugi z mo¿liwych sposobów interpretowania globa-
lizacji odnosi siê do liberalizacji. Celem liberalizacji ma byæ zbudowanie gospodarki �wiatowej bez
granic. Taki charakter globalizacji dotyczy procesu miêdzynarodowej integracji gospodarczej (li-
kwidacja barier w handlu miêdzynarodowym). Trzecie znaczenie procesu globalizacji sprowadza
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siê do uniwersalizmu [Mica³ 2008]. W tym aspekcie globalizacjê mo¿na pojmowaæ jako tendencjê
do upodabniania i ujednolicania. Tendencja ta przyczyni³a siê do homogenizacji potrzeb, wymagañ
i oczekiwañ konsumentów na �wiecie. Ten postêpuj¹cy proces upodabniania siê gustów, preferen-
cji, wzorów konsumpcji nazywany jest w literaturze przedmiotu procesem macdonaldyzacji lub
kalifornizacji (ze wzglêdu na ich zbli¿enie do wzorców amerykañskich).

Procesy globalizacji mo¿na rozpatrywaæ tak¿e na ró¿nych poziomach, tj. w skali makro, je�li
dotyczy ona gospodarki �wiatowej jako ca³o�ci; w skali mezo, je�li braæ pod uwagê poszczególne
ga³êzie gospodarki oraz w skali mikro dotycz¹cej podmiotów rynkowych, tj. przedsiêbiorstw, insty-
tucji rynkowych oraz konsumentów [Rymarczyk 2004].

Uwarunkowania i cechy globalizacji konsumpcji
Procesy globalizacyjne maj¹ istotny wp³yw na konsumpcjê. Mo¿na wskazaæ trzy zasadnicze

obszary, w których siê ona dokonuje. Pierwsz¹ p³aszczyzn¹ formowania siê globalnej konsumpcji
jest otoczenie rynkowe konsumentów i warunki okre�laj¹ce zaspokajanie ich potrzeb, takie jak
infrastruktura handlowo-us³ugowa, wzrost liczby  super- i hipermarketów (a wraz z nimi upo-
wszechnienie samoobs³ugowej formy obs³ugi), upowszechnienie przepisów prawnych reguluj¹-
cych sferê rynku i konsumpcji (w tym przede wszystkim praw chroni¹cych interesy konsumen-
tów). Drug¹ p³aszczyzn¹ oddzia³ywania procesów globalnych na konsumpcjê s¹ sposoby
zaspokajania potrzeb, zwyczaje zakupowe oraz zachowania nabywcze i konsumpcyjne poszczegól-
nych segmentów konsumentów (w tym asortyment i marki wybieranych towarów i us³ug kon-
sumpcyjnych). Ostatni¹ sfer¹ globalizacji konsumpcji jest struktura i hierarchia potrzeb nabyw-
ców, ich system warto�ci, postawy i style ¿ycia [Mróz 2006]. Globalizacja konsumpcji powoduje
zatem upowszechnienie siê jednakowych procedur sprzeda¿y, podobnych wzorców postêpowa-
nia konsumentów na rynku oraz upodobniania siê wzorców spo¿ycia. Ca³o�æ tych procesów sk³a-
da siê na homogenizacjê konsumpcji. Poza globalizacj¹ i sferami jej oddzia³ywania, do g³ównych
czynników sprzyjaj¹cych homogenizacji konsumpcji mo¿na tak¿e zaliczyæ [Bywalec 2007]:
� wzrost mobilno�ci ludzi w wymiarze przestrzennym (turystyka, migracje zarobkowe) oraz spo-

³eczno-zawodowym (awanse w hierarchii zawodowej i spo³ecznej),
� przyspieszone procesy urbanizacji i powstawanie du¿ych miast oraz konurbacji, a wiêc obsza-

rów gêsto zaludnionych,
� przesuwanie siê i zacieranie cezur faz ¿ycia ludzkiego (dzieciñstwo, m³odo�æ, wiek �redni i

staro�æ) oraz emancypacja ekonomiczna ludzi starszych,
� upodabnianie siê stylów ¿ycia ró¿nych grup wiekowych i spo³ecznych oraz procesy detrady-

cjonalizacji zachowañ konsumpcyjnych.
W�ród bod�ców sprzyjaj¹cych globalizacji konsumpcji, mo¿na wskazaæ te zwi¹zane z popytem

reprezentowanym przez konsumentów. W�ród nich na pierwszy plan wysuwa siê d¹¿enie konsu-
mentów do nowoczesnego, bardziej atrakcyjnego stylu ¿ycia. Konsumenci poszukuj¹ te¿ produk-
tów wygodnych, o wysokiej jako�ci, która w ich pojêciu reprezentowana jest przez produkt �glo-
balny�, a wiêc akceptowany w ró¿nych czê�ciach �wiata. Nabywanie produktów globalnych jest
tak¿e sposobem na dowarto�ciowanie siê konsumentów, szczególnie je�li dotyczy konsumentów
z krajów s³abo rozwiniêtych. Produkty globalne wyra¿aj¹ atrakcyjny, nowoczesny i po¿¹dany styl
¿ycia; s¹ no�nikiem i symbolem systemu warto�ci i filozofii ¿ycia wspó³czesnych konsumentów.
Nabywanie produktów globalnych u³atwia równie¿ komunikacjê miêdzy konsumentami z ró¿nych
krajów dziêki zbli¿eniu wzorców konsumpcji [Mazurek-£opaciñska 2003].

Szczególnie podatni na globaln¹ ofertê s¹ konsumenci czêsto podró¿uj¹cy i funkcjonuj¹cy w
wymiarze miêdzynarodowym ze wzglêdu na piastowane stanowisko lub charakter pracy zawodo-
wej. Nabywanie globalnych marek jest dla nich sposobem zaakcentowania w³asnej nowoczesno-
�ci i manifestowania przynale¿no�ci do elity spo³ecznej, uto¿samianej z wy¿szym standardem ¿ycio-
wym. W grupie klientów globalnych mo¿na wyró¿niæ segment konsumentów zamo¿nych, którzy
staraj¹ siê korzystaæ z wybranych produktów globalnych, jako narzêdzia budowania w³asnego
presti¿u i pozycji spo³ecznej. W przypadku masowych dóbr konsumpcyjnych wynika to z ich du¿ej
mobilno�ci przestrzennej i podró¿y zagranicznych w celach biznesowych lub turystycznych. Ko-
lejnym segmentem podatnym na globaln¹ ofertê s¹ ludzie m³odzi, pozostaj¹cy pod silnym wp³y-
wem najnowszych trendów kosmopolitycznej kultury (muzyka, film, moda, sport, itp.). Specyficz-
nym segmentem konsumentów s¹ eksperci, a wiêc lekarze, doradcy, architekci, itp., którzy sami
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wybieraj¹ lub zalecaj¹ globalne produkty swoim klientom z racji swojej wiedzy, pozycji zawodowej
i spo³ecznej [Mazurek-£opaciñska 2003, Mróz 2006].

Sk³onno�æ konsumentów do akceptacji produktów globalnych zale¿y równie¿ w du¿ym stop-
niu od si³y ich zwi¹zku z kultur¹ lokaln¹. Konsumenci mocno zakorzenieni w lokalnej kulturze
wykazuj¹ ni¿sz¹ sk³onno�æ do przyjmowania produktów globalnych. Silniejszy zwi¹zek z kultur¹
maj¹ produkty nietrwa³e, których zakupy wynikaj¹ z przyzwyczajeñ, nawyków ¿ywieniowych i
tradycji poszczególnych narodów [Mróz 2006].

Badania reakcji konsumentów na oferty produktów globalnych, prowadzone w wielu krajach,
dostarczaj¹ tak¿e argumentów przeciw globalizacji. W�ród tych argumentów Thompson wskazuje
nastêpuj¹ce [cytat za Mazurek-£opaciñska 2003]:
� konsumenci z natury nie s¹ globalni, gdy¿ cechuj¹ ich odmienno�ci narodowe, kulturowe i

inne,
� nie stwierdza siê szczególnego zapotrzebowania konsumentów na produkty globalne,
� konsumenci s¹ gotowi wiêcej p³aciæ za produkty indywidualne, niepowtarzalne, jednocze�nie

uczestnicz¹c w okre�laniu charakteru czy wrêcz osobowo�ci marek.
Dope³nieniem czynników popytowych, sprzyjaj¹cych rozwojowi globalnej konsumpcji s¹ czyn-

niki poda¿owe, zwi¹zane z warunkami funkcjonowania przedsiêbiorstw na wspó³czesnym rynku.
Pierwotnymi czynnikami zmuszaj¹cymi przedsiêbiorstwa do stosowania strategii ekspansji na nowe
rynki jest wzrost konkurencji oraz ich d¹¿enie do osi¹gania korzy�ci skali. Jednak nie by³oby to
mo¿liwe bez swobodnego przep³ywu produktów, si³y roboczej i kapita³u oraz rozwoju technologii
informatycznych zapewniaj¹cych sprawn¹ komunikacjê z rynkiem [Mazurek-£opaciñska 2003].

Ocena procesów globalizacji konsumpcji nie jest jednoznaczna. Niesie ona za sob¹ zarówno
pozytywne, jak i negatywne skutki, których skala i zakres zale¿¹ od poziomu rozwoju spo³eczno-
ekonomicznego krajów (tab. 1).

Jednym z najbardziej pozytywnych skutków globalizacji jest upowszechnianie siê etyki global-
nej konsumpcji, która wyznacza okre�lony sposób zachowañ konsumenckich. Wyra¿a siê ona nie
tylko w nabywaniu dóbr rozpoznawanych na ca³ym �wiecie, ale tak¿e w korzystaniu z us³ug pozwa-
laj¹cych na upodobnienie siê do wzorotwórczych grup konsumentów. Do cech etyki globalnej
konsumpcji mo¿na zaliczyæ [Mazurek-£opaciñska 2003]:
� nabywanie dóbr rozpoznawanych na ca³ym �wiecie,
� akceptowanie uniwersalnych warto�ci ludzkich,
� �wiadomo�æ ekologiczn¹ konsumentów, wra¿liwo�æ na szkody wyrz¹dzane �rodowisku w pro-

cesie u¿ytkowania produktów, wzrost zainteresowania kampaniami proekologicznymi,
� wzrost zainteresowania konsumentów problemami zdrowia i troska o prawid³owe funkcjono-

wanie organizmu.

Tabela 1. Skutki globalizacji konsumpcji

�ród³o: opracowanie w³asne na podstawie: [Mazurek-£opaciñska 2003].

Negatywne

Skutki globalizacji konsumpcji

Pozytywne

Kreolizacja � sztuczne w³¹czanie obcych wp³y-
wów i produktów do tradycji lokalnych.
Ryzyko zmiany lokalnych zwyczajów konsumpcyj-
nych.
Zagro¿enia dla konsumenta w krajach s³abo roz-
winiêtych w wyniku braku dostatecznej informacji
i edukacji.
Zagro¿enia wynikaj¹ce z nabywania produktów
lokalnych kosztem zaspokajania potrzeb podsta-
wowych.
Brak skorelowania miêdzy globalizacj¹ rynku a glo-
balizacj¹ demokratycznych i obywatelskich insty-
tucji.

Upowszechnienie siê etyki globalnej konsumpcji.
Zwiêkszenie siê dostêpu do produktów wy¿szej
technologii.
Lepsze warunki zaspokajania potrzeb i oczekiwañ
konsumentów.
Wzmacnianie preferencji konsumpcyjnych.
Ujednolicenie przepisów prawnych dotycz¹cych
bezpieczeñstwa konsumentów.
Rozwój infrastruktury.
Przyspieszenie.
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Etnocentryzm konsumencki � przeciwny biegun globalizacji
Reakcj¹ na szybko postêpuj¹c¹ globalizacjê konsumpcji jest m.in. narastanie tzw. etnocentry-

zmu konsumenckiego. Pojêcie to wywodzi siê z ogólnego pojêcia etnocentryzmu maj¹cego zasto-
sowanie w socjologii, antropologii i psychologii spo³ecznej. W sferê zachowañ konsumenckich
pojêcie etnocentryzmu wnie�li Shimp i Sharma definiuj¹c je jako przekonanie, ¿e nabywanie pro-
duktów importowanych jest z³e, gdy¿ szkodzi krajowej gospodarce. Innym autorem, który zajmo-
wa³ siê pojêciem etnocentryzmu konsumenckiego by³ Myers. Zdefiniowa³ on etnocentryzm jako
przekonanie, i¿ produkt wywodz¹cy siê z w³asnej grupy kulturowej lub etnicznej jest z natury
lepszy od podobnego pochodz¹cego z innych grup kulturowych i etnicznych [Sajdakowska 2003].

Etnocentryzm konsumencki wywodzi siê z troski o w³asny kraj oraz z obawy o utratê kontroli
nad gospodark¹ w wyniku zwiêkszonego importu. Zawiera pobudki sk³aniaj¹ce do zaniechania
kupowania produktów pochodzenia zagranicznego. Dla konsumentów o wysokim poziomie etno-
centryzmu nabywanie produktów zagranicznych nie stanowi tylko kwestii ekonomicznej, lecz stwa-
rza równie¿ problemy natury moralnej. To w³a�nie zaanga¿owanie moralne powoduje, i¿ konsumen-
ci w ekstremalnych przypadkach nabywaj¹ produkty krajowe, mimo, ¿e ich jako�æ jest znacznie
ni¿sza ni¿ produktów importowanych. Poziom etnocentryzmu konsumenckiego jest sum¹ tenden-
cji pojedynczych osób bêd¹cych czê�ci¹ danej grupy spo³ecznej. Tak wiêc etnocentryzm konsu-
mencki jest form¹ patriotyzmu gospodarczego w sferze konsumpcji, a jako zjawisko spo³eczne
wynikiem �wiadomych i celowych decyzji. W�ród zasadniczych cech etnocentryzmu mo¿na wska-
zaæ poczucie przynale¿no�ci do grypy etnicznej, patriotyzm i �wiadomo�æ narodow¹, poczucie
wy¿szo�ci w stosunku do innych grup spo³ecznych, a nawet ksenofobiê oraz tradycjonalizm kul-
turowy [Figiel 2004].

Postawy etnocentryzmu konsumenckiego maj¹ ró¿ne odcienie [Mazurek-£opaciñska 2003]:
� fundamentalny (naturalna, psychokulturowa identyfikacja jednostki z w³asn¹ grup¹ i jej warto-

�ciami),
� umiarkowany (afirmatywna postawa wobec w³asnych warto�ci z niewielk¹ deprecjacj¹ wzorów

obcych),
� agresywny (absolutna hegemonia w³asnych warto�ci przy równoczesnej nietolerancji wobec

innych norm),
� pozorny (wynikaj¹cy z mylenia marki z krajem pochodzenia produktu).

W sferze rynku i konsumpcji postawy etnocentryczne objawiaj¹ siê w pe³ni �wiadomym prefe-
rowaniem produktów krajowych ponad produkty zagraniczne. Na komponenty postawy etnocen-
trycznej sk³ada siê efekt emocjonalnego nastawienia do kraju pochodzenia produktu, efekt sk³on-
no�ci do okre�lonego sposobu zachowania siê wobec produktów o okre�lonym pochodzeniu oraz
efekt �wiadomo�ci cech produktu gwarantowanych krajem pochodzenia [Sajdakowska 2003].

Etnocentryzm konsumencki wystêpuje niezale¿nie od warunków rozwoju gospodarczego kra-
ju. W�ród czynników decyduj¹cych o jego poziomie, mo¿na wskazaæ dwie zasadnicze grupy,
kszta³tuj¹ce go w sposób bezpo�redni. S¹ to grupy czynników psychospo³ecznych i demograficz-
nych. Do czynników psychospo³ecznych oddzia³ywuj¹cych na poziom etnocentryzmu zalicza siê
otwarto�æ na obc¹ kulturê, patriotyzm, konserwatyzm oraz kolektywizm/indywidualizm. W�ród
czynników demograficznych na uwagê zas³uguj¹ wiek, p³eæ, wykszta³cenie i dochody. Stosunek
do towarów importowanych mo¿e tak¿e zasadniczo ró¿niæ siê w zale¿no�ci od dostrzeganego przez
konsumenta stopnia niezbêdno�ci danego produktu i postrzeganego zagro¿enia ekonomicznego.
Z chwil¹, gdy produkt zostaje uznany za niezbêdny, etnocentryczna postawa nie odgrywa ¿adnej
roli w nastawieniu do jego pochodzenia, a tendencje etnocentryczne s¹ ³agodzone przez koniecz-
no�æ zaspokojenia potrzeby. Z kolei istotnym czynnikiem zaostrzaj¹cym oddzia³ywanie postaw
etnocentrycznych jest obawa przed konkurencj¹ zagraniczn¹ oraz wynikaj¹ca st¹d mo¿liwo�æ utra-
ty pracy. W chwili, gdy dana grupa spo³eczna czuje zagro¿enie gospodarcze bêd¹ce wynikiem
konkurencji zagranicznej, nale¿y liczyæ siê z nasileniem postawy etnocentrycznej [Figiel 2004].

Bod�cem sprzyjaj¹cym powstawaniu i kreowaniu  postaw etnocentrycznych mo¿e byæ kryzys
gospodarczy. Jest to z pewno�ci¹ jeden z powa¿niejszych czynników mog¹cych wywo³aæ efekty
etnocentryczne w�ród konsumentów. Przyk³adem z rodzimego podwórka jest kampania �Kupuj
nasze � s¹ powody do dumy�, promuj¹ca zakupy polskich produktów. Dzia³ania pod tym has³em
maj¹ zbudowaæ w�ród Polaków postawê patriotyzmu konsumenckiego i wspomóc polskie firmy w
czasie kryzysu. Nadrzêdnym celem projektu jest prze³amanie barier i stereotypów dotycz¹cych
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jako�ci polskich produktów oraz zmiana mentalno�ci Polaków, w której rodzimy wyrób wci¹¿ po-
strzegany jest jako co� gorszego. Kampania ta, jak podaj¹ jej organizatorzy, jest wydarzeniem
komunikacyjnym ³¹cz¹cym w sobie kampaniê spo³eczn¹, serial reklamowy oraz program edukacyj-
ny. Kampania jest prowadzona w kilku obszarach. Jej pierwszym etapem jest ogólnopolska kampa-
nia spo³eczna. Drugi etap to kampania reklamowa polskich firm, bazuj¹ca na motywach komunika-
cyjnych kampanii spo³ecznej. Trzeci etap projektu to ogólnopolski program edukacyjny pokazuj¹cy
Polakom, w jaki sposób codzienne decyzje zakupowe mog¹ prze³o¿yæ siê na poprawê jako�ci ich
¿ycia [www.kupujnasze.pl/].

Podsumowanie
Globalizacja konsumpcji jest sum¹ procesów znajduj¹cych swe odzwierciedlenie we wszyst-

kich aspektach funkcjonowania konsumenta na rynku. Nie mo¿na jej oceniæ jednoznacznie, a wiêc
bezwarunkowo �le lub dobrze. Niesie ona ze sob¹ zarówno pozytywne, jak i negatywne skutki.
Zakres ich oddzia³ywania zale¿y od �gruntu�, na jaki natrafia w danym kraju, czy regionie. Zatem z
jednej strony obserwuje siê napór zunifikowanych wzorców konsumpcji, bêd¹cych wynikiem roz-
przestrzeniania siê globalnej kultury konsumpcji, z drugiej za� zaobserwowaæ mo¿na zjawisko
etnocentryzmu konsumenckiego, bêd¹cego swego rodzaju obron¹ przed naporem zagranicznych
produktów. Nale¿y jednak zaznaczyæ, i¿ etnocentryzm konsumencki sprowadza siê w zasadzie do
akceptacji i zakupu produktów pochodzenie rodzimego (krajowego), podczas gdy globalizacja
konsumpcji obejmuje ca³¹ sferê konsumpcji, nie ograniczaj¹c siê jedynie do akceptacji globalnych
produktów.
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Summary
Globalization of the consumption is a sum of processes finding their reflection in all aspects of consumer�s

functioning on the market. It is not possible to judge it explicitly - unconditionally bad or good. Globalization of
the consumption is carrying both positive and negative effects with it. Scope of its influence is depending on a
�base� to which is coming across in given country or region. On the one hand a pressure of standardized models
of the consumption is noticed, which are a result of spreading of global culture of the consumption, on the other
hand it is possible to observe phenomenon of the consumer ethnocentrism, which is kind of defense against the
pressure of foreign products. However one should be marked - consumer ethnocentrism is getting in principle to
approval and purchase of origin native (domestic) products, while globalization of the consumption embraces
the sphere of the consumption, not being limited only to approval of global products.
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