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Kraj pochodzenia produktu nalezy, obok jakosci i ceny, do najwazniejszych kry-
teriéw wyboru przy podejmowaniu przez konsumenta decyzji zakupowych pro-
duktow spozywczych, a w kontekscie negatywnych skutkéw pandemii COVID-19
kupowanie zywno$ci made in Poland zyskuje na znaczeniu, stajac si¢ praktycznym
dzialaniem na rzecz wspierania rodzimych producentéw. Zmiany w postrzeganiu
artykulow spozywczych polskiej produkeji i wzrost zainteresowania ich nabywa-
niem przez kupujacych nie sa oczywiscie wylacznie ,efektem koronawirusa’, ale
bardziej diugofalowych zmian, ktére dokonaly sie w $wiadomosci konsumentéw
w ostatnich trzydziestu latach. Okres gospodarki centralnie planowanej byt na-
znaczony dominacjg polskich produktéw na krajowym rynku, stad pojawienie si¢
w Polsce po 1989 roku zagranicznych przedsiebiorstw spowodowalo, ze nastapit
czas fascynacji wczesniej niedostepnymi produktami i markami zagranicznymi,
postrzeganymi jako lepsze i atrakcyjniejsze, a polscy konsumenci rezygnowali
z zakupu produktéw spozywczych rodzimej produkji.

Od kilkunastu lat obserwuje si¢ odwracanie tego trendu i coraz wigcej konsu-
mentow prezentuje postawe etnocentryzmu konsumenckiego, bedacego szczegdlng
formg patriotyzmu gospodarczego. Obie te postawy postulujg wsparcie wlasne;j
gospodarki podczas podejmowania decyzji ekonomicznych, jednak patriotyzm
gospodarczy, w odréznieniu od etnocentryzmu konsumenckiego, nie zaktada, ze
musi to by¢ réwnoznaczne z unikaniem zakupow produktéw zagranicznych i ich
postrzeganiem jako gorszych niz krajowe. W odniesieniu do decyzji konsumen-
tow patriotyzm gospodarczy zwyklo sie nazywa¢ patriotyzmem konsumenckim,
a pojecie to nalezy rozumie¢ jako kierowanie sie w zachowaniach rynkowych
podczas dokonywania zakupu towaréw i ustug korzys$ciami dla swojego kraju.

Zmiany zachodzace w postawach polskich konsumentéw w odniesieniu do
krajowych produktéw potwierdzaja wyniki badan empirycznych, ktére dowodza,
ze Polacy przejawiaja etnocentryzm konsumencki, zwracajg uwage na pochodzenie
zywnosci, doceniajg jej polskie pochodzenie i — co najwazniejsze — chcg kupowac
artykuly spozywcze wyprodukowane w Polsce (Szromnik i Wolanin-Jarosz, 2013;
Wolanin-Jarosz, 2015; Goérski i Metrycki, 2018). Niemniej zjawisko to wymaga
prowadzenia dalszych badan wobec zmian zachodzacych w otoczeniu gospodar-
czym, jakie migdzy innymi spowodowata wspomniana wczesniej pandemia koro-
nawirusa. Sktada sie na to takze ztozona budowa postaw konsumentdw, a przede
wszystkim wielos¢ cech osobowych i psychologicznych, ktére ich charakteryzuja
i determinujg zachowania zakupowe. Nie mozna takze poming¢ zlozonej budowy
samego produktu, ktéry oprécz szczegolnie waznego w kontekscie patriotyzmu



konsumenckiego kraju pochodzenia, posiada szereg innych cech, ktérymi nabywcy
kieruja si¢ w procesie zakupu.

W zwigzku z tym gtéwnym celem pracy jest dokonanie diagnozy zjawiska patrio-
tyzmu konsumenckiego w Polsce poprzez zidentyfikowanie postaw konsumentow
wobec polskiej zywnosci. Tak postawiony cel stal si¢ przestanka do sformulowania
nastepujacych celéw szczegoélowych: usystematyzowanie stanu wiedzy na temat
zjawiska patriotyzmu konsumenckiego, okreslenie czynnikéw determinujgcych
dokonywanie zakupéw polskich produktéw spozywczych przez konsumentdw oraz
dokonanie ich typologii w kontekscie postaw wobec tych produktow, szczegdlnie
triady ich cech, tj. pochodzenia, ceny i jakosci.

Realizacja tak postawionych celow wymagata przeprowadzenia studiow litera-
turowych dotyczacych zachowan konsumenta, w szczegdlnosci jego procesu decy-
zyjnego i czynnikow, ktdre go determinujg. Réwnie wazne stalo si¢ zdefiniowanie
pojecia patriotyzmu konsumenckiego i jego umiejscowienie w kontekscie takich
terminow jak etnocentryzm czy kosmopolityzm konsumencki. Analizie poddano
takze wtorne zrédla informacji dotyczace funkcjonowania branzy spozywczej
w Polsce, w tym: dane GUS, raporty Polskiej Agencji Inwestycji i Handlu oraz
raporty Agencji Badan Opinii i Rynku ,,Open Research”. Z kolei zrodtem danych
w analizie czynnikéw determinujacych postawy konsumentéw wobec polskich
produktéw spozywczych oraz typologii konsumentéw staty si¢ wyniki badania
ilosciowego przeprowadzonego technika CAWI na przetomie listopada i grudnia
2020 roku na prébie badawczej liczacej 735 osob.

Sformutowane w pracy cele wplynely na jej strukture i podzial na dwie réwno-
wazne i korespondujace ze sobg czesci - teoretyczng i empiryczng. Rozdzial pierw-
szy stanowi przeglad literatury i poje¢ zwigzanych z patriotyzmem gospodarczym.
Oprocz zdefiniowania pojecia patriotyzmu konsumenckiego wyjasnione zostaty
réznice miedzy tym pojeciem a etnocentryzmem konsumenckim. W rozdziale po-
ruszono réwniez zagadnienia innych postaw, jakie konsumenci mogg przyjmowac
wobec kraju pochodzenia produktéw. Dokonany zostal takze przeglad literatury
dotyczacej patriotyzmu oraz etnocentryzmu konsumenckiego, jak rowniez badan
empirycznych przeprowadzonych w Polsce w odniesieniu do tych zjawisk.

W drugim rozdziale, ktéry takze ma charakter teoretyczny, scharakteryzowa-
no proces decyzyjny konsumenta oraz czynniki, ktére wpltywaja na jego decyzje.
Omoéwiono modele zachowan konsumenta oraz ich przydatnos$¢ do wyjasnienia
zjawiska patriotyzmu konsumenckiego. Szerszej przedstawiono model zachowa-
nia konsumenta uwarunkowanego czynnikami kulturowymi proponowany przez
Bartosik-Purgat, w ktérym - jako jednym z nielicznych - kladzie si¢ nacisk na
kwestie kulturowe oraz postawy wzgledem kraju pochodzenia. Ponadto omdéwione
zostalo znaczenie ceny, jakosci oraz kraju pochodzenia w decyzjach zakupowych
konsumenta, poniewaz czynniki te sg kluczowymi atrybutami produktow, ktére
wplywaja na decyzje konsumentéw. W rozdziale tym scharakteryzowano réwniez



polska branze spozywcza, a ponadto zaprezentowano polskie marki zywnosci wy-
kupione przez zagranicznych udziatlowcéw oraz te, ktére w dalszym ciggu pozostaja
w rekach polskich wlascicieli.

Rozdzial trzeci to zestawienie dzialan podejmowanych przez producentéow
w celu eksponowania polskiego pochodzenia ich produktéw, rozwigzan wprowa-
dzonych w celu wspierania i promowania zakupdw polskiej zywnosci oraz inicja-
tyw, jakie podejmowaly najwigksze sieci handlowe w Polsce w czasie pandemii
COVID-19 w celu wspierania polskich producentéw i dostawcéw zywnosci.

W rozdziale czwartym przedstawiono zalozenia badawcze i analityczne badan
empirycznych przeprowadzonych w odniesieniu do zjawiska patriotyzmu konsu-
menckiego. Oprdcz charakterystyki proby badawczej, okreslenia celéw i hipotez
badawczych dokonano operacjonalizacji czynnikéw determinujacych postawy
konsumentéw wobec produkowanych w Polsce produktow spozywczych, wyodreb-
niajac trzy ich kategorie, czyli czynniki osobowe, psychologiczne i charakteryzujace
zachowania zakupowe nabywcow czynniki behawioralne. Ponadto w rozdziale
przedstawione zostaly zalozenia procedury typologii konsumentéw z zastosowa-
niem metody k-$rednich oraz profilowania konsumentéw reprezentujgcych pozy-
tywne i negatywne postawy wobec polskich produktéw spozywczych na podstawie
wynikoéw otrzymanych metoda tabelaryzacji korelacyjnej.

Rozdzial pigty rozpoczyna prezentacja wynikéw badan w zakresie postaw konsu-
mentéw wobec polskich produktéow spozywczych w odniesieniu do ich ceny, jakosci
i kraju pochodzenia. Ponadto na podstawie rezultatow testu U Manna-Whitneya
i testu ANOVA rang Kruskala-Wallisa wskazano, ktére sposrod analizowanych
czynnikow osobowych, psychologicznych i behawioralnych istotnie statystycznie
roznicujg postawy konsumentéw wobec artykuléw spozywczych polskiego po-
chodzenia.

Ostatni, szdsty rozdzial skada sie z dwoch czesci. W pierwszej, na podstawie
wynikow uzyskanych metoda analizy tabelaryzacji korelacyjnej i przeprowadzonych
testow statystycznych, scharakteryzowano profile cech konsumentéw reprezen-
tujacych wysoki i niski poziom patriotyzmu konsumenckiego. Profile te zostaly
przedstawione z uwzglednieniem komponentu poznawczego i behawioralnego
postaw konsumentéw wobec ceny, jakosci i kraju pochodzenia produktu. Natomiast
w czesci drugiej zaprezentowano rezultaty typologii konsumentéw w kontekscie
ich postaw wobec zjawiska patriotyzmu konsumenckiego, ktora przeprowadzono
metodg k-$rednich.

W zakonczeniu zaprezentowano najwazniejsze wnioski wynikajace z przepro-
wadzonych studiéw teoretycznych i analiz empirycznych oraz okreslono kierunki
dalszych badan nad zjawiskiem patriotyzmu konsumenckiego.

Autorki wyrazajg poglad, ze proponowana monografia nie tylko pozwoli przed-
stawicielom $rodowiska akademickiego poszerzy¢ wiedze¢ na temat zjawiska patrio-
tyzmu konsumenckiego, ale bedzie takze wartosciowym zrodtem informacji dla



praktykow biznesu oraz oséb zwigzanych z administracja publiczng, ktére swoimi
decyzjami istotnie oddziatujg na przebieg proceséw gospodarczych zaréwno w skali
lokalnej, jak i ogélnokrajowej. Pozostaje tez mie¢ nadzieje, ze dokonana na podsta-
wie badan empirycznych typologia konsumentéw z trzech generacji wiekowych - X,
Y i Z - charakteryzujacych si¢ odmiennym, nie zawsze pozytywnym podejsciem do
zakupu polskiej zywnosci, bedzie dla nich wsparciem w przyjmowaniu rozwigzan
korzystnych dla polskich producentéw i dostawcdéw zywnosci.

Autorki pragng podzigkowa¢ Panu Profesorowi Adamowi Figlowi za cenne
uwagi, ktdre pozwolily udoskonali¢ niniejsza ksigzke, przede wszystkim za$ za
refleksje dotyczaca potrzeby dostrzegania nie tylko pozytywnych, ale takze negatyw-
nych stron zjawiska patriotyzmu konsumenckiego, ujawniajacych sie szczegolnie
w dziataniach migedzynarodowych korporacji, ktére nie zawsze muszg by¢ korzystne
dla polskich producentéw i dostawcow, pomimo ze sg prowadzone pod hastem
wspierania sprzedazy dostarczanych przez nich produktow.



