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Wptyw etnocentryzmu konsumenckiego
na ksztattowanie miedzynarodowych
strategii marketingowych

Praktyczno-etyczna strona biznesu jest rozpatrywana w ramach systemu eko-
nomicznego stworzonego przez rzad, ktdéry musi okresli¢ jasne ramy przepiséw
potrzebnych do funkcjonowania systemu zabezpieczenia spotecznego, ochrony
srodowiska, zapewnienia uczciwo$ci w sektorze bankowym, zapobiegania ekspor-
towi broni — zgodnie z obowigzkiem odpowiedzialnosci za wszystkich obywate-
li, jak rowniez przyszte pokolenia. Jednym z obowigzkoéw panstwa jest zapewnie-
nie warunkdéw uczciwej, zdrowej konkurencji na rynku. Pelniejsza realizacja tego
zadania sprawi, ze firmy kierujace si¢ poczuciem moralno$ci znacznie wczesniej
beda zyskiwaly korzysci rynkowe wynikajace z powszechnej akceptacji spotecz-
nej. Przedsigbiorstwo migdzynarodowe z reguly nie ma mozliwosci, aby pozwoli¢
swoim jednostkom na dzialanie na zasadach indywidualnych, a sukces zwykle za-
wdzigczany jest standaryzacji produktow, strategii marketingowych, sposobow
dziatania oraz procesow produkcyjnych w celu uzyskania korzysci skali oraz niz-
szych cen. Tak wigc wizje strategii globalnej mozna poréownac¢ do tworzenia port-
folio rynkdéw, ktore sa w duzej mierze wspodtzalezne i ktore nalezy odpowiednio
dobra¢ w celu osiagniecia maksimum korzys$ci.

Rodzaje miedzynarodowych strategii

Przedstawione przez Thomasa Petersa i Roberta Watermana w opracowaniu pt.
In Search of Excellence' czynniki sukcesu sa uznane za podstawe osiggniecia
zatozonego celu i utrzymania przewagi konkurencyjnej przez firme. Naleza do
nich:

1) nastawienie na dzialanie,

2) orientacja na konsumenta,

3) autonomia i przedsi¢gbiorczos¢,

4) efektywno$¢ zawdzigczana pracownikom,

"T.J.Peters, R. H. Waterman Jr, In Search of Excellence: Lessons from Americas best-
-run Companies, Harper Row, New York 1982.
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5) okresowa partycypacja kadry menedzerskiej w pracy podlegltych komorek
1 zespotow,

6) dazenie do okreslonego celu,

7) prosta forma/niewielka liczba personelu,

8) elastyczno$¢ przy zachowaniu sztywnos$ci w okreslonych sytuacjach.

Osiem wyzej wymienionych czynnikdéw mozna, zdaniem autordw, z powodze-
niem stosowac na rynkach krajowych i zagranicznych. Jednakze strategie global-
ne wymagaja nieco szerszego podejscia. Obok tych o$miu czynnikow brane sa
pod uwage dodatkowo takie, jak: kursy walut, stabilno$¢ lokalnej sytuacji poli-
tycznej 1 gospodarczej, kultura, a takze te, ktére sg nieistotne przy ksztaltowaniu
strategii na rynku lokalnym. W strategii globalnej, jak wspomniano wcze$niej,
$wiat pojmowany jest jako grupa wspoétzaleznych rynkow, ktdre maja potencjalng
mozliwo$¢ wzajemnego ,,podpierania si¢”. Na tej podstawie wyodrebniono cztery
warianty strategii, za pomoca ktérych mozna osiaggnac ten cel. Warianty te po-
dzielono ze wzgledu na obszar dziatania oraz sposob sprawowania kontroli nad
dziataniami prowadzonymi na rynkach zagranicznych. Tak powstaly odmiany
strategii (przedstawione tez na schemacie 1):

Schemat 1
Klasyfikacja strategii migdzynarodowych
szeroki
policentryczna globalna
obszar dziatania
etnocentryczna geocentryczna
waski
scentralizowany r0Zproszony

sposob sprawowania kontroli

Zrédto: A.J. Rowe, R. O. Mason, K. E. Dickel, Strategic Management — A Metho-
dological Approach, Addison-Wesley Publishing Company, 1985.

1. Policentryczna. Ma na celu zmniejszenie ryzyka dziatania poprzez
posiadanie wigkszej liczby jednostek, ktore w sumie sg bardziej stabilne niz jedna
duza jednostka. Redukcja ryzyka nastgpuje przez podjecie najrdzniejszych
dziatan, do ktorych mozna zaliczy¢ np. postugiwanie si¢ kilku walutami. Niedo-
godnoscia tej strategii jest natomiast stosunkowo zty przeptyw informacji pomig-
dzy poszczegdlnymi jednostkami w zakresie cen, produktéw, projektow lub ru-
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chliwo$ci pracownikdw, co powoduje wiele problemow w koordynacji dziatan
pomigdzy poszczegdlnymi jednostkami.

2. Globalna. Traktuje $wiat jako jeden rynek, na ktorym wszystkie jednost-
ki dostosowuja swoje dzialania do calo$ciowej strategii firmy. W strategii tej, jak
juz wspomniano wczesniej, poszczegolne kraje tworza portfolio wspotzaleznych
rynkéw. Brane sg tu pod uwage gidwnie korzysci skali, a prowadzone badania
dotycza raczej samego produktu niz rynku, na ktorym ma by¢ oferowany.
Zaklada si¢ tu oczywiscie istnienie nieco roznych potrzeb, w zalezno$ci od rynku,
jednakze wigkszo$¢ produktéw cechuje bardzo duza mozliwos¢ modyfikacji, kto-
re po ich zastosowaniu zaspokoja gusty odbiorcow. Tego typu technika umozliwia
szybkie wprowadzenie pozornie nowych produktdw przy réwnoczesnej redukcji
kosztow zwigzanych z logistyka.

3. Geocentryczna. Ma na celu zmniejszenie ryzyka poprzez podziat ryn-
kow, finanséw, produktdw i produkcji ze wzgledu na potozenie geograficzne.
W momencie gdy jeden rynek napotyka trudnosci, pozostate oddziaty moga funk-
cjonowa¢ w normalny sposéb. Decentralizacja geograficzna ma nie tylko zalety,
ale i wady. Wystepuja czgste problemy w zarzadzaniu jednostkami znajdujacymi
si¢ w wielu regionach, lecz z drugiej strony fatwiej jest porownywaé wyniki uzy-
skiwane przez poszczegdlne jednostki. Zaleta jej jest rowniez stosunkowo tatwy
transfer funduszy, dobr i personelu, charakteryzuje si¢ ona tez stosunkowo duzy-
mi zdolno$ciami adaptacyjnymi wzglgdem lokalnych wymogdw (szczegdlnie
w poréwnaniu ze strategig policentryczng, ktora pociagga za soba decentralizacje
do granic mozliwosci).

4. Etnocentryczna. Opiera si¢ na kulturze lub ,,wrodzonej wyzszo$ci”
danej nacji. Polega na koncentracji wokot produktéw innego kraju i ma na celu
deprecjacj¢ nacji, ktéra ten produkt stworzyta. Jednak mimo ze firma mi¢dzyna-
rodowa postuguje si¢ strategia etnocentryczng i koncentruje na swoich krajowych
produktach, to produkty musza by¢ dostosowane do indywidualnych gustéw i po-
trzeb klientow kraju, w ktorym firma dziala. Strategia ta jest z reguty wykorzy-
stywana i przynosi pozadane efekty, gdy produkt odznacza si¢ zdecydowanie wy-
7sz3 jakoscig od produktéw konkurencyjnych.

Bez wzgledu jednak na to, jakiego rodzaju strategia zostanie obrana — etno-
centryczna, geocentryczna, policentryczna czy globalna — nalezy dokonaé¢ bardzo
doktadnej analizy spotecznej, politycznej oraz gospodarczej w celu zapewnienia
skuteczno$ci strategii i nawet w przypadku obrania strategii globalnej wymienio-
ne juz aspekty musza zostaé wzigte pod uwage, aby zaspokoié lokalne potrzeby
konsumentow.

Rozwdj etnocentryzmu konsumenckiego

Jak juz wcze$niej wspomniano, strategie migdzynarodowe w duzej czegsci de-
terminowane sa przez czynniki dodatkowe, w sktad ktorych wchodzi kultura.
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W obrgbie czynnikéw kulturowych wyrézni¢ mozna bardzo wiele sktadowych,
a wsrod nich z pewnoscig znajduje si¢ etnocentryzm.

Etnocentryzm mozna zdefiniowa¢ jako okre$lone postrzeganie jednostek i ich
zachowan oraz warto$ciowanie i porownywanie ich z punktu widzenia wtasnego
$rodowiska. Zjawisko to jest bardzo gtgboko zakorzenione w relacjach migdzy-
srodowiskowych. Zaobserwowano réwniez, iz nie ogranicza si¢ ono do poszcze-
gblnych nacji, lecz wystepuje w obrebie znacznie mniejszych grup spotecznych,
przejawiajac si¢ niekiedy w formie np. patriotyzmu, dyskryminacji rasowej lub
tez uprzedzen religijnych. Badania prowadzone nad etnocentryzmem wykazaty
tez tendencje do silnego identyfikowania si¢ jednostki z grupg i kultura, do od-
rzucania osob nie begdacych cztonkami danej grupy oraz do postrzegania wszel-
kich ekonomicznych, politycznych i spotecznych uwarunkowan przez pryzmat
grupy, z ktorej jednostka si¢ wywodzi. Ponadto etnocentryzm charakteryzuje:

1) postrzeganie wtasnego sposobu zachowania jako jedynie wilasciwego,

2) postrzeganie wlasnej grupy spotecznej jako nadrz¢dnej wzgledem innych,

3) uczucie wrogosci w stosunku do ludzi spoza grupy,

4) zachowywanie si¢ w sposdb akceptowany przez grupe,

5) wiara, ze pomoc i wspotpraca jest naturalna migdzy cztonkami grupy, do
ktérej si¢ nalezy,

6) postrzeganie wewnetrznych zwyczajow grupy jako uniwersalnych; to, co
jest dobre dla nas, jest dobre dla wszystkich.

Pojecie etnocentryzmu konsumenckiego jako gospodarczej formy etnocentry-
zmu zostato zdefiniowane w 1987 roku przez Subhash Sharma i Terence Shimp,
profesorow The University of South Carolina. Wg nich etnocentryzm konsumenc-
ki to ,,przekonanie podzielane przez konsumentéw na temat powinnos$ci i moral-
nosci kupowania towaréw pochodzenia zagranicznego...” Etnocentryzm konsu-
mencki charakteryzuje si¢ nastgpujacymi wiasciwosciami: po pierwsze, wywodzi
si¢ z troski o wlasny kraj oraz obawy o utrat¢ kontroli nad wtasng gospodarka,
co moze by¢ spowodowane poprzez import; po drugie, zawiera pobudki sktania-
jace do zaniechania kupowania produktéw pochodzenia zagranicznego. Dla kon-
sumentow o wysokim wspotczynniku etnocentryzmu nabywanie produktow za-
granicznych nie stanowi tylko kwestii ekonomicznej, lecz rowniez stwarza pro-
blemy natury moralnej. To wtasnie zaangazowanie natury moralnej w proces na-
bywania produktéw powoduje, iz konsumenci nabywajg produkty krajowe, pomi-
mo ze jako$¢ ich jest znacznie nizsza od jakos$ci produktéow importowanych. Po
trzecie, mozna zatozy¢, iz spoleczny poziom etnocentryzmu jest sumg tendencji
pojedynczych o0sob bedacych czgscia danej grupy spotecznej. Konsekwencja etno-
centryzmu konsumenckiego jest wiec: przecenianie produktéw krajowych, depre-
cjonowanie znaczenia importu oraz poczucie obowigzku moralnego do kupna
produktéw rodzimych, co w konsekwencji tworzy bariery dla rozwoju handlu na
szczeblu migdzynarodowym i stwarza wiele problemow w ksztaltowaniu strategii
firmy wchodzacej na nowe rynki.
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Schemat 2
Czynniki determinujace stosunek do towardw zagranicznych
Czynniki psychospoteczne: | Etnocentryzm Stosunek do towaréw
1. Otwarto$¢ na obce kultury "1 konsumencki A importowanych
2. Patriotyzm Y
3. Konserwatyzm
4. Kolektywizm/Indywidualizm
Czynniki lagodzace i zaostrzajace:
1. Postrzegana potrzeba produktu
Czynniki demograficzne: 2. Postrzegane zagrozenie ekonomiczne
1. Wiek
2. Pte¢
3. Wyksztatcenie
4. Dochod

Zrédto: S. Sharma, T. A. Shimp, J. Shin, Consumer Ethnocentrism: A Test of Antece-
dents and Moderators, ,Journal of Academy of Marketing Science” 1995, 23:1, s. 26—37.

Etnocentryzm konsumencki w krajach Europy Srodkowej
i Wschodniej

Badania dotyczace etnocentryzmu konsumenckiego w krajach Europy Srodko-
wej 1 Wschodniej wydajg si¢ bardzo aktualne w obecnej chwili. Przed otwarciem
si¢ rynkow tych krajow w 1989 roku nie istnialy wilasciwie zadne informacje
dotyczace zachowan konsumentdw oraz socjopsychologicznych zjawisk mo-
gacych mie¢ zastosowanie w marketingu. W trakcie istotnych transformacji eko-
nomicznych wigkszo$¢ krajéw przechodzita powazny kryzys gospodarczy, ktory
w wielu przypadkach charakteryzowat si¢ wysoka inflacja i duzym wskaznikiem
bezrobocia. Czg$ciowo powodem tego byta wczesniejsza zta sytuacja gospodarcza
oraz utrata rynkdw zbytu na skutek konfliktow etnicznych (w dawnej Jugostawii
i po rozpadzie Zwigzku Radzieckiego). Dodatkowo niebagatelny wplyw miala
prywatyzacja panstwowych przedsigbiorstw, wskutek czego dokonywano zwol-
nien duzej czesci kadry pracowniczej. Obecnie kraje Europy Srodkowej
i Wschodniej znajduja si¢ na réznych poziomach rozwoju i wdrazania gospodarki
rynkowej, co pocigga za sobg borykanie si¢ z réznorodnymi problemami natury
ekonomicznej. Dlatego konsumenci zyjacy w krajach, w ktorych gospodarka jest
w stanie transformacji, w inny sposdb postrzegaja produkty zagraniczne niz kon-
sumenci zyjacy w krajach zachodnich. Uwazaja oni, iz produkty importowane
stanowig nowosc¢, sa lepsze, dodajg prestizu osobie, ktéra je posiada, szczegolnie
gdy pochodza z Zachodu. Oznacza¢ to moze, iz konsumenci ci maja tendencje do
przeceniania produktéw zachodnich przy réwnoczesnej deprecjacji produktéw ro-
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dzimych®. Z drugiej strony fascynacja produktami zachodnimi moze zosta¢ przy-
¢miona troska o wtasny gospodarczy dobrobyt. Dla przyktadu, badania opinii pu-
blicznej przeprowadzone w Polsce, Bulgarii, na Wegrzech, w Czechach i na
Stowacji wykazaly bardzo duze zréznicowanie troski o jako$¢ zycia, przez co ro-
zumie si¢ utrate stanowisk pracy na skutek narastajacej konkurencji’. Potwier-
dzaja to réwniez badania, ktore przeprowadzity Irena Vida i Ann Fairhurst®
w Czechach, Polsce, Stowenii, na Litwie, Lotwie oraz w Estonii i Rosji. Sredni
poziom etnocentryzmu dla wszystkich tych krajoéw wynosit 53,36, jednakze wyni-
ki znaczaco roznity si¢ ze wzgledu na kraj, w ktorym prowadzono badania. Dla
Litwy, Lotwy, Estonii, Rosji wynosit on 43,28, podczas gdy w Czechach
ksztattowat si¢ na poziomie 52,79, w Polsce — 63,62 oraz w Stowenii — 53,74.
Analizy wykazaly rdwniez znaczace réznice w poziomie etnocentryzmu pomig-
dzy krajami nadbaltyckimi a pozostatymi trzema krajami, pomigdzy Czechami
a Polska oraz pomiedzy Stowenig i Polska. Nie zanotowano natomiast istotnych
roznic pomiedzy Czechami a Stowenig. Wyniki te potwierdzaja juz wczesniej
wspomniane kwestie zwigzane z poziomem etnocentryzmu i zaawansowaniem
transformacji gospodarki (Stosunkowo wysoki poziom etnocentryzmu konsu-
menckiego w Polsce i Czechach idzie w parze z bardziej zaawansowanym proce-
sem przemian gospodarczych.) Ponadto analiza zmian zachowan i postaw wyka-
zuje rdwniez rosngce zatroskanie spoteczenstwa zwigkszajacym si¢ bezrobociem
oraz brakiem adekwatnosci zarobkéw do wielkosci inflacji’.

Jak wynika z tych badan, produkty importowane sg zdecydowanie pozadane,
lecz istnieje $wiadomos$¢, ze ich nadmierne kupowanie moze w dluzszym czasie
dotknac¢ gospodarke, zwigkszy¢ bezrobocie oraz wptynaé na standard zycia. Etno-
centryzm konsumencki wydaje si¢ wigc istotnym elementem okreslajacym zacho-
wania konsumentow, szczegolnie na stosunkowo nowych rynkach, a co za tym
idzie — ma on znaczacy wplyw na ksztaltowanie strategii marketingowej przez
firmy krajowe i zagraniczne, ktdre sa obecne na rynku lub planuja pojawienie si¢
na nim w najblizszym czasie.

2D. Michaels, S. Murray, Eastern Europe: Window of Opportunity is Still Open, ,The
Wall Street Journal Europe” 1993 (July 7), E11.

>P. Damisch, P. A. Ulram, Economic Orientations and Consumer Behaviour in East-
-Central Europe [w:] Proceedings of Conference on Marketing Strategies for CEE, Vienna, Austria,
Wirtschaftsuniversitaet Wien 1995.

1 Vida, A. Fairhurst, ,,Should Marketers be Concerned about Consumer Ethnocentrism?
Empirical Evidence from Seven CEE Countries”, Conference on Marketing Strategies for CEE,
Vienna, Austria, Dec. 1996.

> R.Rose, C.Haerpfer, Adapting to Transformation in Eastern Europe: New Democracies
Barometer I, Glasgow, Scotland; University of Strathclyde, Centre for the Study of Public Policy,
1993.
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Implikacje w ksztattowaniu strategii

W dobie zainteresowania wzrostem ilo$ci produktow zagranicznych i eskalacji
konkurencji zagranicznej, ktéra ma negatywny wptyw na przemyst rodzimy, zja-
wisko etnocentryzmu konsumenckiego przynosi wiele implikacji dla menedzerow
1 0s6b odpowiedzialnych za ksztaltowanie strategii. Jest ono szczegdlnie wazne
dla producentéw z Europy Wschodniej i Srodkowej, ktérzy w chwili obecnej
walcza o przetrwanie na rynku, a ich dzialania sprowadzajg si¢ gtéwnie do kon-
kurencji cenowej. W wigkszosci przypadkdw nie biorg oni pod uwage innych,
bardziej wyrafinowanych sposobow konkurowania, jednak polityka ta bedzie mu-
siata ulec zmianie w niedlugim czasie na skutek pojawiania si¢ na rynku coraz to
nowych migdzynarodowych firm dysponujacych umiejetnoscia wykorzystywania
bardzo zaawansowanych technik oddziatywania na klienta.

Z Dbadan przeprowadzonych przez A. Falkowskiego, B. Roznowskiego,
T. H. Witkowskiego® wynika, ze w Polsce tatwiej niz w krajach zachodnich
wprowadza¢ produkty zagraniczne kierowane do segmentu wysokoetnocentrycz-
nych konsumentéow. Wiaze si¢ to gtownie ze specyfikg rozwoju spoteczno-
-ekonomicznego Polski w ostatnich kilkudziesigciu latach. W przypadku Polski,
jak stwierdzono, stosunkowo wysoki poziom etnocentryzmu nie wigze si¢ z od-
rzuceniem towarow importowanych, natomiast niski poziom etnocentryzmu po-
cigga za sobg zdecydowanie negatywnag postawe do produktéw krajowych. Wyni-
ka z tego, iz firmy zagraniczne w punkcie wyjscia posiadaja pewng przewage
konkurencyjng nad firmami polskimi. Tak wigc firmy polskie powinny przede
wszystkim polozy¢ nacisk na jako$¢ wilasnych produktow i wykorzysta¢ to
w ksztattowaniu swoich kampanii reklamowych i promocyjnych.

Przedsigbiorstwom miedzynarodowym zainteresowanym wejsciem na rynki
wschodnioeuropejskie znajdujace si¢ w dobie transformacji znajomo$¢ postaw et-
nocentrycznych moze w znaczacy sposéb utatwi¢ decyzje zwigzane ze strategia
wejscia na ten rynek. Przedsigbiorstwo, gdy ma powody, aby sadzi¢, ze kraj, kto-
rym jest zainteresowane, wykazuje wysoki poziom etnocentryzmu, powinno roz-
wazy¢ utworzenie joint venture lub lokalnego oddziatu zatrudniajacego miejsco-
wych pracownikow, co w znacznym stopniu moze przyczyni¢ si¢ do zmniejszenia
niechgci do oferowanych produktow.

Podsumowanie

W sytuacji braku publikacji i dostatecznej ilosci informacji na temat zachowan
konsumentoéw na gwalttownie zmieniajacych si¢ rynkach, przedsigbiorstwa powin-
ny w znacznym stopniu wykorzystywac informacje na temat etnocentryzmu kon-
sumenckiego, jak rowniez kulturowych aspektow dotyczacych zachowan konsu-

® A. Falkowski, B. Roznowski, T. H Witkowski, Etnocentryzm konsumencki —
nowe wyzwanie dla marketingu, ,Marketing i Rynek” 1996, nr 3, 4.
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mentow w celu jak najprecyzyjniejszego dostosowania strategii, wlasciwej seg-
mentacji rynku oraz okre$lenia pozycji produktow. Jest rzeczg oczywists, ze stra-
tegie przedsigbiorstw beda zalezaly w znacznym stopniu od poziomu etnocentry-
zmu na danym rynku i tak np. srodowisko charakteryzujace si¢ wysokim pozio-
mem etnocentryzmu z pewnoscig nie bgdzie sprzyjato rozwojowi strategii global-
nej, pomimo jej duzych zalet zwigzanych z redukcja kosztow.

Jak juz wczes$niej wspomniano, na skutek braku petnych informacji przedsig-
biorstwa powinny wykorzystywac tez okresowe badania w celu lepszego zrozu-
mienia trendéw zwigzanych z postawami klientow w réznych czesciach $wiata.
Dzigki temu begda mogty efektywniej zaadaptowac instrumenty marketingu do
warunkow rynkowych w réznych krajach i regionach. Dotyczy to szczegdlnie in-
strumentéw najbardziej czutych na kwestie kulturowe, czyli promocji i komuni-
kacji.
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