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Synopsis. Przedstawiono wielowatkowe procesy globalizacji konsumpcji wraz z jej uwarunkowaniami i skutkami
oraz zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego, bedacego swego rodzaju reakcja na rozprzestrzenianie si¢ zunifi-
kowanych wzorcow konsumpcji.

Wstep

Termin globalizacja pochodzi od stowa ,,glob”, czyli §wiat. Pojecie globalizacji po raz pierwszy
zostalo uzyte przez Robertsona w 1985 roku. Stwierdzit on, iz globalizacja jest zespotem procesow,
ktére wspotorganizuja wspdlny swiat [Cynarski 2003 ].

Globalizacje, jako proces cechujacy si¢ wieloscia powiqzari i wzajemnych oddzialywan pomig-
dzy podmiotami na $wiecie, charakteryzuja, migdzy innymi, nastepujace cechy [Klimek 2007]:

wielowymiarowos¢ (przeblega ona jednoczes$nie w réznych dziedzinach, tj. w gospodarce,

polityce, kulturze),

— zlozono$¢ i wielowatkowosc,

— integrowanie, czyli scalanie prowadzonej w skali migdzynarodowej dziatalnosci podmiotéw na
roznych poziomach: gospodarek, galezi, rynkdw i przedsigbiorstw,

— migdzynarodowa wspolzalezno$é, oznaczajaca, ze podmioty uczestniczace w integracji zaczy-
naja tworzy¢ system; w zwiazku z tym rozwdj kazdego podmiotu (kraju, regionu, przedsigbior-
stwa) staje si¢ nierozerwalnie zwiazany z prowadzeniem i powodzeniem dziatalnosci gospodar-
czej za granica; ta zalezno$¢ moze by¢ asymetryczna, a wigc jednostronna — od silniejszego
zagranicznego partnera lub od $wiatowego systemu,

— zwiazek z postgpem nauki, techniki i organizacji,

— kompresja czasu i przestrzeni (,,kurczenie si¢” §wiata, uczestnictwo w wydarzeniach na wszyst-
kich kontynentach, duza mobilno$¢ ludzi, ofert towarow wZ ca{ego sw1ata”)

— dialektyczny charakter (w rozwoju tego procesu $cieraja si¢ powiazane wzajemnie i uwarunko-
wane subprocesy oraz zjawiska, majace czgsto przeciwstawny charakter),

— wielopoziomowos$¢ (np. poziom gospodarki §wiatowej, poziom dziedzin gospodarki, poziom
rynkéw, poziom przedsiebiorstw),

— poszerzajacy si¢ miedzynarodowy zakres realizowanej dziatalnosci gospodarczej.
Charakterystyczna dla tego pojecia wieloaspektowos$¢ oraz réznorodno$¢ powigzan przejawia

si¢ w mozliwosci roznej jego interpretacji. Pierwszy z mozliwych sposobow interpretowania tego

zjawiska odnosi si¢ do globalizacji w rozumieniu internacjonalizacji. W tym ujeciu globalizacja to
wzrost wymiany handlowej pomiedzy panstwami i wzrost zaleznosci podmiotéw uczestniczacych

w handlu. W tym kontekscie jest ona nacechowana intensyfikacja wymiany dobr, ustug i osob

ponad granicami panstw. Rozwoj tego procesu mozna bylo zaobserwowaé pod koniec dwdch

ostatnich dekad XX ina poczatku XXI wieku. Drugi z mozliwych sposobdw interpretowania globa-
lizacji odnosi si¢ do liberalizacji. Celem liberalizacji ma by¢ zbudowanie gospodarki $wiatowej bez

granic. Taki charakter globalizacji dotyczy procesu miedzynarodowej integracji gospodarczej (li-

kwidacja barier w handlu migdzynarodowym). Trzecie znaczenie procesu globalizacji sprowadza
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si¢ do uniwersalizmu [Micat 2008]. W tym aspekcie globalizacj¢ mozna pojmowac jako tendencje
do upodabniania i ujednolicania. Tendencja ta przyczynita si¢ do homogenizacji potrzeb, wymagan
i oczekiwan konsumentdw na swiecie. Ten postepujacy proces upodabniania si¢ gustow, preferen-
cji, wzorow konsumpcji nazywany jest w literaturze przedmiotu procesem macdonaldyzacji lub
kalifornizacji (ze wzgledu na ich zblizenie do wzorcow amerykanskich).

Procesy globalizacji mozna rozpatrywac takze na réznych poziomach, tj. w skali makro, jesli
dotyczy ona gospodarki swiatowej jako calosci; w skali mezo, jesli bra¢ pod uwage poszczegdlne
galezie gospodarki oraz w skali mikro dotyczacej podmiotow rynkowych, tj. przedsigbiorstw, insty-
tucji rynkowych oraz konsumentéw [Rymarczyk 2004].

Uwarunkowania i cechy globalizacji konsumpcji

Procesy globalizacyjne maja istotny wpltyw na konsumpcj¢. Mozna wskazac¢ trzy zasadnicze
obszary, w ktorych si¢ ona dokonuje. Pierwsza plaszczyzna formowania si¢ globalnej konsumpcji
jest otoczenie rynkowe konsumentdw i warunki okreslajace zaspokajanie ich potrzeb, takie jak
infrastruktura handlowo-ustugowa, wzrost liczby super- i hipermarketéw (a wraz z nimi upo-
wszechnienie samoobstugowej formy obstugi), upowszechnienie przepisow prawnych reguluja-
cych sfere rynku i konsumpcji (w tym przede wszystkim praw chroniacych interesy konsumen-
téw). Druga plaszczyzna oddzialywania proceséw globalnych na konsumpcj¢ sa sposoby
zaspokajania potrzeb, zwyczaje zakupowe oraz zachowania nabywcze i konsumpcyjne poszczegol-
nych segmentéw konsumentow (w tym asortyment i marki wybieranych towaréw i ushug kon-
sumpcyjnych). Ostatnia sfera globalizacji konsumpcji jest struktura i hierarchia potrzeb nabyw-
cow, ich system wartosci, postawy i style zycia [Mréz 2006]. Globalizacja konsumpcji powoduje
zatem upowszechnienie si¢ jednakowych procedur sprzedazy, podobnych wzorcow postgpowa-
nia konsumentow na rynku oraz upodobniania si¢ wzorcow spozycia. Catos¢ tych procesow skta-
dasie na homogenizach konsumpcji. Poza globalizacja i sferami jej oddziatywania, do gtownych
czynmkow sprzyjajacych homogemzaql konsumpcji mozna takze zallczyc [Bywalec 2007]:

wzrost mobilno$ci ludzi w wymiarze przestrzennym (turystyka migracje zarobkowe) oraz spo-

teczno-zawodowym (awanse w hierarchii zawodowej i spotecznej),

— przyspieszone procesy urbanizacji i powstawanie duzych miast oraz konurbacji, a wigc obsza-
row gesto zaludnionych,

— przesuwanie si¢ i zacieranie cezur faz zycia ludzkiego (dziecinstwo, mtodos¢, wiek $redni i
staro$¢) oraz emancypacja ekonomiczna ludzi starszych,

— upodabnianie si¢ styléw zycia r6znych grup wiekowych i spotecznych oraz procesy detrady-
cjonalizacji zachowan konsumpcyjnych.

Wsrod bodzedw sprzyjajacych globalizacji konsumpcji, mozna wskazac te zwiazane z popytem
reprezentowanym przez konsumentow. Wsrdd nich na pierwszy plan wysuwa sie dazenie konsu-
mentéw do nowoczesnego, bardziej atrakcyjnego stylu zycia. Konsumenci poszukuja tez produk-
tow wygodnych, o wysokiej jakosci, ktora w ich pojeciu reprezentowana jest przez produkt ,.glo-
balny”, a wigc akceptowany w roznych czesciach §wiata. Nabywanie produktéw globalnych jest
takze sposobem na dowarto$ciowanie si¢ konsumentdw, szczegdlnie jesli dotyczy konsumentow
z krajow stabo rozwinigtych. Produkty globalne wyrazaja atrakcyjny, nowoczesny i pozadany styl
zycia; sa nosnikiem i symbolem systemu wartosci i filozofii zycia wspoétczesnych konsumentow.
Nabywanie produktow globalnych ulatwia réwniez komunikacj¢ migdzy konsumentami z réznych
krajow dzigki zblizeniu wzorcow konsumpcji [Mazurek-Lopacinska 2003].

Szczegdlnie podatni na globalna oferte sa konsumenci czgsto podrézujacy i funkcjonujacy w
wymiarze mi¢dzynarodowym ze wzgledu na piastowane stanowisko lub charakter pracy zawodo-
wej. Nabywanie globalnych marek jest dla nich sposobem zaakcentowania wlasnej nowoczesno-
$ci i manifestowania przynalezno$ci do elity spotecznej, utozsamianej z wyzszym standardem zycio-
wym. W grupie klientow globalnych mozna wyrdzni¢ segment konsumentow zamoznych, ktorzy
staraja si¢ korzysta¢ z wybranych produktéw globalnych, jako narzedzia budowania wlasnego
prestizu i pozycji spotecznej. W przypadku masowych dobr konsumpcyjnych wynika to z ich duzej
mobilnosci przestrzennej i podrozy zagranicznych w celach biznesowych lub turystycznych. Ko-
lejnym segmentem podatnym na globalna oferte sg ludzie miodzi, pozostajacy pod silnym wpty-
wem najnowszych trendéw kosmopolitycznej kultury (muzyka, film, moda, sport, itp.). Specyficz-
nym segmentem konsumentow sa eksperci, a wigc lekarze, doradcy, architekcei, itp., ktorzy sami
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wybieraja lub zalecaja globalne produkty swoim klientom z racji swojej wiedzy, pozycji zawodowej
i spotecznej [Mazurek-Lopacinska 2003, Mr6z 2006].

Sktonnos¢ konsumentdéw do akceptacji produktow globalnych zalezy réwniez w duzym stop-
niu od sity ich zwiazku z kultura lokalna. Konsumenci mocno zakorzenieni w lokalnej kulturze
wykazuja nizsza sktonnos¢ do przyjmowania produktow globalnych. Silniejszy zwiazek z kultura
maja produkty nietrwate, ktorych zakupy wynikaja z przyzwyczajen, nawykoéw zywieniowych i
tradycji poszczegolnych narodéw [Mroz 2006].

Badania reakcji konsumentow na oferty produktow globalnych, prowadzone w wielu krajach,
dostarczaja takze argumentdw przeciw globalizacji. Wsrdd tych argumentow Thompson wskazuje
nastquJ ace [cytat za Mazurek-Lopacinska 2003]:

konsumenci z natury nie sa globalni, gdyz cechuja ich odmienno$ci narodowe, kulturowe i

inne,

— nie stwierdza si¢ szczego6lnego zapotrzebowania konsumentdéw na produkty globalne,
— konsumenci sa gotowi wigcej placi¢ za produkty indywidualne, niepowtarzalne, jednoczesnie
uczestniczac w okreslaniu charakteru czy wrecz osobowosci marek.

Dopelnieniem czynnikéw popytowych, sprzyjajacych rozwojowi globalnej konsumpcji sa czyn-
niki podazowe, zwigzane z warunkami funkcjonowania przedsigbiorstw na wspotczesnym rynku.
Pierwotnymi czynnikami zmuszajacymi przedsigbiorstwa do stosowania strategii ekspansji na nowe
rynki jest wzrost konkurencji oraz ich dazenie do osiagania korzysci skali. Jednak nie byloby to
mozliwe bez swobodnego przeptywu produktéw, sity roboczej i kapitalu oraz rozwoju technologii
informatycznych zapewniajacych sprawna komunikacje z rynkiem [Mazurek-topacinska 2003].

Ocena procesow globalizacji konsumpcji nie jest jednoznaczna. Niesie ona za soba zaréwno
pozytywne, jak i negatywne skutki, ktorych skala i zakres zaleza od poziomu rozwoju spoteczno-
ekonomicznego krajow (tab. 1).

Tabela 1. Skutki globalizacji konsumpcji

Skutki globalizacji konsumpcji

Pozytywne

Negatywne

Upowszechnienie sie etyki globalnej konsumpcji.
Zwigkszenie sie dostepu do produktéw wyzszej
technologii.

Lepsze warunki zaspokajania potrzeb i oczekiwan
konsumentéw.

Wzmacnianie preferencji konsumpcyjnych.
Ujednolicenie przepiséw prawnych dotyczacych
bezpieczenstwa konsumentéw.

Rozwdj infrastruktury.

Przyspieszenie.

Kreolizacja — sztuczne wigczanie obcych wpty-
wow i produktéw do tradycji lokalnych.

Ryzyko zmiany lokalnych zwyczajéw konsumpcyj-
nych.

Zagrozenia dla konsumenta w krajach stabo roz-
winietych w wyniku braku dostatecznej informacji
i edukaciji.

Zagrozenia wynikajgce z nabywania produktow
lokalnych kosztem zaspokajania potrzeb podsta-
wowych.

Brak skorelowania miedzy globalizacjg rynku a glo-
balizacjg demokratycznych i obywatelskich insty-
tuciji.

Zrédio: opracowanie wiasne na podstawie: [Mazurek-topaciriska 2003].

Jednym z najbardziej pozytywnych skutkow globalizacji jest upowszechnianie si¢ etyki global-
nej konsumpcji, ktéra wyznacza okreslony sposob zachowan konsumenckich. Wyraza si¢ ona nie
tylko w nabywaniu dobr rozpoznawanych na calym swiecie, ale takze w korzystaniu z ustug pozwa-
lajacych na upodobnienie si¢ do wzorotwdrczych grup konsumentow. Do cech etyki globalne;j
konsumpcji mozna zaliczy¢ [Mazurek-Lopacifiska 2003]:

— nabywanie dobr rozpoznawanych na calym $wiecie,

— akceptowanie uniwersalnych warto$ci ludzkich,

— $wiadomos¢ ekologiczna konsumentow, wrazliwos¢ na szkody wyrzadzane srodowisku w pro-
cesie uzytkowania produktéw, wzrost zainteresowania kampaniami proekologicznymi,

— wzrost zainteresowania konsumentéw problemami zdrowia i troska o prawidtowe funkcjono-
wanie organizmu.
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Etnocentryzm konsumencki — przeciwny biegun globalizacji

Reakcja na szybko postgpujaca globalizacje¢ konsumpcji jest m.in. narastanie tzw. etnocentry-
zmu konsumenckiego. Pojecie to wywodzi si¢ z ogdlnego pojecia etnocentryzmu majacego zasto-
sowanie w socjologii, antropologii i psychologii spolecznej. W sfere zachowan konsumenckich
pojecie etnocentryzmu wniesli Shimp i Sharma definiujac je jako przekonanie, ze nabywanie pro-
duktow importowanych jest zte, gdyz szkodzi krajowej gospodarce. Innym autorem, ktéry zajmo-
wal sie pojeciem etnocentryzmu konsumenckiego byt Myers. Zdefiniowat on etnocentryzm jako
przekonanie, iz produkt wywodzacy si¢ z wlasnej grupy kulturowej lub etnicznej jest z natury
lepszy od podobnego pochodzacego z innych grup kulturowych i etnicznych [Sajdakowska 2003].

Etnocentryzm konsumencki wywodzi si¢ z troski o wlasny kraj oraz z obawy o utratg¢ kontroli
nad gospodarka w wyniku zwigkszonego importu. Zawiera pobudki sklaniajace do zaniechania
kupowania produktéw pochodzenia zagranicznego. Dla konsumentéw o wysokim poziomie etno-
centryzmu nabywanie produktow zagranicznych nie stanowi tylko kwestii ekonomicznej, lecz stwa-
rzaréwniez problemy natury moralnej. To wlasnie zaangazowanie moralne powoduje, iz konsumen-
ci w ekstremalnych przypadkach nabywaja produkty krajowe, mimo, ze ich jako$¢ jest znacznie
nizsza niz produktéw importowanych. Poziom etnocentryzmu konsumenckiego jest suma tenden-
cji pojedynczych osdb bedacych czescia danej grupy spolecznej. Tak wigc etnocentryzm konsu-
mencki jest forma patriotyzmu gospodarczego w sferze konsumpcji, a jako zjawisko spoteczne
wynikiem §wiadomych i celowych decyzji. Wéréd zasadniczych cech etnocentryzmu mozna wska-
za¢ poczucie przynaleznosci do grypy etnicznej, patriotyzm i swiadomo$¢ narodowa, poczucie
wyzszosci w stosunku do innych grup spotecznych, a nawet ksenofobie oraz tradycjonalizm kul-
turowy [Figiel 2004].

Postawy etnocentryzmu konsumenckiego maja rézne odcienie [Mazurek-Lopacinska 2003]:

— fundamentalny (naturalna, psychokulturowa identyfikacja jednostki z wlasna grupa i jej warto-
$ciami),

— umiarkowany (afirmatywna postawa wobec wlasnych wartosci z niewielka deprecjacjag wzoréw
obcych),

— agresywny (absolutna hegemonia wiasnych wartosci przy réwnoczesnej nietolerancji wobec
innych norm),

— pozorny (wynikajacy z mylenia marki z krajem pochodzenia produktu).

W sferze rynku i konsumpcji postawy etnocentryczne objawiaja si¢ w pelni swiadomym prefe-
rowaniem produktéw krajowych ponad produkty zagraniczne. Na komponenty postawy etnocen-
trycznej sktada si¢ efekt emocjonalnego nastawienia do kraju pochodzenia produktu, efekt skton-
nosci do okreslonego sposobu zachowania si¢ wobec produktéw o okreslonym pochodzeniu oraz
efekt Swiadomosci cech produktu gwarantowanych krajem pochodzenia [Sajdakowska 2003].

Etnocentryzm konsumencki wystepuje niezaleznie od warunkdéw rozwoju gospodarczego kra-
ju. Wsrdd czynnikow decydujacych o jego poziomie, mozna wskaza¢ dwie zasadnicze grupy,
ksztattujace go w sposob bezposredni. Sa to grupy czynnikéw psychospotecznych i demograficz-
nych. Do czynnikéw psychospotecznych oddziatywujacych na poziom etnocentryzmu zalicza si¢
otwarto$¢ na obca kulture, patriotyzm, konserwatyzm oraz kolektywizm/indywidualizm. W$rod
czynnikow demograficznych na uwage zashuguja wiek, pte¢, wyksztalcenie i dochody. Stosunek
do towarow importowanych moze takze zasadniczo roznic si¢ w zalezno$ci od dostrzeganego przez
konsumenta stopnia niezbednosci danego produktu i postrzeganego zagrozenia ekonomicznego.
Z chwila, gdy produkt zostaje uznany za niezbgdny, etnocentryczna postawa nie odgrywa zadnej
roli w nastawieniu do jego pochodzenia, a tendencje etnocentryczne sa tagodzone przez koniecz-
nos¢ zaspokojenia potrzeby. Z kolei istotnym czynnikiem zaostrzajacym oddzialywanie postaw
etnocentrycznych jest obawa przed konkurencja zagraniczna oraz wynikajaca stad mozliwos$¢ utra-
ty pracy. W chwili, gdy dana grupa spoteczna czuje zagrozenie gospodarcze bedace wynikiem
konkurencji zagranicznej, nalezy liczy¢ si¢ z nasileniem postawy etnocentrycznej [Figiel 2004].

Bodzcem sprzyjajacym powstawaniu i kreowaniu postaw etnocentrycznych moze by¢ kryzys
gospodarczy. Jest to z pewnoscia jeden z powazniejszych czynnikéw mogacych wywota¢ efekty
etnocentryczne wsrod konsumentéw. Przyktadem z rodzimego podworka jest kampania ,,Kupuj
nasze — sa powody do dumy”, promujaca zakupy polskich produktow. Dziatania pod tym hastem
maja zbudowac wsrdd Polakow postawe patriotyzmu konsumenckiego i wspomdc polskie firmy w
czasie kryzysu. Nadrzednym celem projektu jest przetamanie barier i stereotypoéw dotyczacych
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jakosci polskich produktéw oraz zmiana mentalnosci Polakow, w ktorej rodzimy wyrdb wceiaz po-
strzegany jest jako co$ gorszego. Kampania ta, jak podaja jej organizatorzy, jest wydarzeniem
komunikacyjnym taczacym w sobie kampani¢ spoteczna, serial reklamowy oraz program edukacyj-
ny. Kampania jest prowadzona w kilku obszarach. Jej pierwszym etapem jest ogdlnopolska kampa-
nia spoteczna. Drugi etap to kampania reklamowa polskich firm, bazujaca na motywach komunika-
cyjnych kampanii spotecznej. Trzeci etap projektu to ogdlnopolski program edukacyjny pokazujacy
Polakom, w jaki sposéb codzienne decyzje zakupowe moga przetozy¢ si¢ na poprawe jakosci ich
zycia [www.kupujnasze.pl/].

Podsumowanie

Globalizacja konsumpcji jest suma proces6w znajdujacych swe odzwierciedlenie we wszyst-
kich aspektach funkcjonowania konsumenta na rynku. Nie mozna jej oceni¢ jednoznacznie, a wiec
bezwarunkowo zle lub dobrze. Niesie ona ze soba zaréwno pozytywne, jak i negatywne skutki.
Zakres ich oddziatywania zalezy od ,,gruntu”, na jaki natrafia w danym kraju, czy regionie. Zatem z
jednej strony obserwuje si¢ napdr zunifikowanych wzorcéw konsumpcji, bedacych wynikiem roz-
przestrzeniania si¢ globalnej kultury konsumpcji, z drugiej za$ zaobserwowa¢ mozna zjawisko
etnocentryzmu konsumenckiego, bedacego swego rodzaju obrona przed naporem zagranicznych
produktow. Nalezy jednak zaznaczy¢, iz etnocentryzm konsumencki sprowadza si¢ w zasadzie do
akceptacji i zakupu produktow pochodzenie rodzimego (krajowego), podczas gdy globalizacja
konsumpcji obejmuje cata sfere konsumpcji, nie ograniczajac si¢ jedynie do akceptacji globalnych
produktow.
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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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