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Wp³yw etnocentryzmu konsumenckiego
na kszta³towanie miêdzynarodowych
strategii marketingowych

Praktyczno-etyczna strona biznesu jest rozpatrywana w ramach systemu eko-
nomicznego stworzonego przez rz¹d, który musi okreœliæ jasne ramy przepisów
potrzebnych do funkcjonowania systemu zabezpieczenia spo³ecznego, ochrony
œrodowiska, zapewnienia uczciwoœci w sektorze bankowym, zapobiegania ekspor-
towi broni — zgodnie z obowi¹zkiem odpowiedzialnoœci za wszystkich obywate-
li, jak równie¿ przysz³e pokolenia. Jednym z obowi¹zków pañstwa jest zapewnie-
nie warunków uczciwej, zdrowej konkurencji na rynku. Pe³niejsza realizacja tego
zadania sprawi, ¿e firmy kieruj¹ce siê poczuciem moralnoœci znacznie wczeœniej
bêd¹ zyskiwa³y korzyœci rynkowe wynikaj¹ce z powszechnej akceptacji spo³ecz-
nej. Przedsiêbiorstwo miêdzynarodowe z regu³y nie ma mo¿liwoœci, aby pozwoliæ
swoim jednostkom na dzia³anie na zasadach indywidualnych, a sukces zwykle za-
wdziêczany jest standaryzacji produktów, strategii marketingowych, sposobów
dzia³ania oraz procesów produkcyjnych w celu uzyskania korzyœci skali oraz ni¿-
szych cen. Tak wiêc wizjê strategii globalnej mo¿na porównaæ do tworzenia port-
folio rynków, które s¹ w du¿ej mierze wspó³zale¿ne i które nale¿y odpowiednio
dobraæ w celu osi¹gniêcia maksimum korzyœci.

Rodzaje miêdzynarodowych strategii

Przedstawione przez Thomasa Petersa i Roberta Watermana w opracowaniu pt.
In Search of Excellence1 czynniki sukcesu s¹ uznane za podstawê osi¹gniêcia
za³o¿onego celu i utrzymania przewagi konkurencyjnej przez firmê. Nale¿¹ do
nich:

1) nastawienie na dzia³anie,
2) orientacja na konsumenta,
3) autonomia i przedsiêbiorczoœæ,
4) efektywnoœæ zawdziêczana pracownikom,

1 T. J. P e t e r s, R. H. Wa t e r m a n Jr., In Search of Excellence: Lessons from Americas best-
-run Companies, Harper Row, New York 1982.



5) okresowa partycypacja kadry mened¿erskiej w pracy podleg³ych komórek
i zespo³ów,

6) d¹¿enie do okreœlonego celu,
7) prosta forma/niewielka liczba personelu,
8) elastycznoœæ przy zachowaniu sztywnoœci w okreœlonych sytuacjach.
Osiem wy¿ej wymienionych czynników mo¿na, zdaniem autorów, z powodze-

niem stosowaæ na rynkach krajowych i zagranicznych. Jednak¿e strategie global-
ne wymagaj¹ nieco szerszego podejœcia. Obok tych oœmiu czynników brane s¹
pod uwagê dodatkowo takie, jak: kursy walut, stabilnoœæ lokalnej sytuacji poli-
tycznej i gospodarczej, kultura, a tak¿e te, które s¹ nieistotne przy kszta³towaniu
strategii na rynku lokalnym. W strategii globalnej, jak wspomniano wczeœniej,
œwiat pojmowany jest jako grupa wspó³zale¿nych rynków, które maj¹ potencjaln¹
mo¿liwoœæ wzajemnego „podpierania siê”. Na tej podstawie wyodrêbniono cztery
warianty strategii, za pomoc¹ których mo¿na osi¹gn¹æ ten cel. Warianty te po-
dzielono ze wzglêdu na obszar dzia³ania oraz sposób sprawowania kontroli nad
dzia³aniami prowadzonymi na rynkach zagranicznych. Tak powsta³y odmiany
strategii (przedstawione te¿ na schemacie 1):

1. P o l i c e n t r y c z n a . Ma na celu zmniejszenie ryzyka dzia³ania poprzez
posiadanie wiêkszej liczby jednostek, które w sumie s¹ bardziej stabilne ni¿ jedna
du¿a jednostka. Redukcja ryzyka nastêpuje przez podjêcie najró¿niejszych
dzia³añ, do których mo¿na zaliczyæ np. pos³ugiwanie siê kilku walutami. Niedo-
godnoœci¹ tej strategii jest natomiast stosunkowo z³y przep³yw informacji pomiê-
dzy poszczególnymi jednostkami w zakresie cen, produktów, projektów lub ru-
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chliwoœci pracowników, co powoduje wiele problemów w koordynacji dzia³añ
pomiêdzy poszczególnymi jednostkami.

2. G l o b a l n a . Traktuje œwiat jako jeden rynek, na którym wszystkie jednost-
ki dostosowuj¹ swoje dzia³ania do ca³oœciowej strategii firmy. W strategii tej, jak
ju¿ wspomniano wczeœniej, poszczególne kraje tworz¹ portfolio wspó³zale¿nych
rynków. Brane s¹ tu pod uwagê g³ównie korzyœci skali, a prowadzone badania
dotycz¹ raczej samego produktu ni¿ rynku, na którym ma byæ oferowany.
Zak³ada siê tu oczywiœcie istnienie nieco ró¿nych potrzeb, w zale¿noœci od rynku,
jednak¿e wiêkszoœæ produktów cechuje bardzo du¿a mo¿liwoœæ modyfikacji, któ-
re po ich zastosowaniu zaspokoj¹ gusty odbiorców. Tego typu technika umo¿liwia
szybkie wprowadzenie pozornie nowych produktów przy równoczesnej redukcji
kosztów zwi¹zanych z logistyk¹.

3. G e o c e n t r y c z n a . Ma na celu zmniejszenie ryzyka poprzez podzia³ ryn-
ków, finansów, produktów i produkcji ze wzglêdu na po³o¿enie geograficzne.
W momencie gdy jeden rynek napotyka trudnoœci, pozosta³e oddzia³y mog¹ funk-
cjonowaæ w normalny sposób. Decentralizacja geograficzna ma nie tylko zalety,
ale i wady. Wystêpuj¹ czêste problemy w zarz¹dzaniu jednostkami znajduj¹cymi
siê w wielu regionach, lecz z drugiej strony ³atwiej jest porównywaæ wyniki uzy-
skiwane przez poszczególne jednostki. Zalet¹ jej jest równie¿ stosunkowo ³atwy
transfer funduszy, dóbr i personelu, charakteryzuje siê ona te¿ stosunkowo du¿y-
mi zdolnoœciami adaptacyjnymi wzglêdem lokalnych wymogów (szczególnie
w porównaniu ze strategi¹ policentryczn¹, która poci¹ga za sob¹ decentralizacjê
do granic mo¿liwoœci).

4. E t n o c e n t r y c z n a . Opiera siê na kulturze lub „wrodzonej wy¿szoœci”
danej nacji. Polega na koncentracji wokó³ produktów innego kraju i ma na celu
deprecjacjê nacji, która ten produkt stworzy³a. Jednak mimo ¿e firma miêdzyna-
rodowa pos³uguje siê strategi¹ etnocentryczn¹ i koncentruje na swoich krajowych
produktach, to produkty musz¹ byæ dostosowane do indywidualnych gustów i po-
trzeb klientów kraju, w którym firma dzia³a. Strategia ta jest z regu³y wykorzy-
stywana i przynosi po¿¹dane efekty, gdy produkt odznacza siê zdecydowanie wy-
¿sz¹ jakoœci¹ od produktów konkurencyjnych.

Bez wzglêdu jednak na to, jakiego rodzaju strategia zostanie obrana — etno-
centryczna, geocentryczna, policentryczna czy globalna — nale¿y dokonaæ bardzo
dok³adnej analizy spo³ecznej, politycznej oraz gospodarczej w celu zapewnienia
skutecznoœci strategii i nawet w przypadku obrania strategii globalnej wymienio-
ne ju¿ aspekty musz¹ zostaæ wziête pod uwagê, aby zaspokoiæ lokalne potrzeby
konsumentów.

Rozwój etnocentryzmu konsumenckiego

Jak ju¿ wczeœniej wspomniano, strategie miêdzynarodowe w du¿ej czêœci de-
terminowane s¹ przez czynniki dodatkowe, w sk³ad których wchodzi kultura.
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W obrêbie czynników kulturowych wyró¿niæ mo¿na bardzo wiele sk³adowych,
a wœród nich z pewnoœci¹ znajduje siê etnocentryzm.

Etnocentryzm mo¿na zdefiniowaæ jako okreœlone postrzeganie jednostek i ich
zachowañ oraz wartoœciowanie i porównywanie ich z punktu widzenia w³asnego
œrodowiska. Zjawisko to jest bardzo g³êboko zakorzenione w relacjach miêdzy-
œrodowiskowych. Zaobserwowano równie¿, i¿ nie ogranicza siê ono do poszcze-
gólnych nacji, lecz wystêpuje w obrêbie znacznie mniejszych grup spo³ecznych,
przejawiaj¹c siê niekiedy w formie np. patriotyzmu, dyskryminacji rasowej lub
te¿ uprzedzeñ religijnych. Badania prowadzone nad etnocentryzmem wykaza³y
te¿ tendencje do silnego identyfikowania siê jednostki z grup¹ i kultur¹, do od-
rzucania osób nie bêd¹cych cz³onkami danej grupy oraz do postrzegania wszel-
kich ekonomicznych, politycznych i spo³ecznych uwarunkowañ przez pryzmat
grupy, z której jednostka siê wywodzi. Ponadto etnocentryzm charakteryzuje:

1) postrzeganie w³asnego sposobu zachowania jako jedynie w³aœciwego,
2) postrzeganie w³asnej grupy spo³ecznej jako nadrzêdnej wzglêdem innych,
3) uczucie wrogoœci w stosunku do ludzi spoza grupy,
4) zachowywanie siê w sposób akceptowany przez grupê,
5) wiara, ¿e pomoc i wspó³praca jest naturalna miêdzy cz³onkami grupy, do

której siê nale¿y,
6) postrzeganie wewnêtrznych zwyczajów grupy jako uniwersalnych; to, co

jest dobre dla nas, jest dobre dla wszystkich.
Pojêcie etnocentryzmu konsumenckiego jako gospodarczej formy etnocentry-

zmu zosta³o zdefiniowane w 1987 roku przez Subhash Sharma i Terence Shimp,
profesorów The University of South Carolina. Wg nich etnocentryzm konsumenc-
ki to „przekonanie podzielane przez konsumentów na temat powinnoœci i moral-
noœci kupowania towarów pochodzenia zagranicznego...” Etnocentryzm konsu-
mencki charakteryzuje siê nastêpuj¹cymi w³aœciwoœciami: po pierwsze, wywodzi
siê z troski o w³asny kraj oraz obawy o utratê kontroli nad w³asn¹ gospodark¹,
co mo¿e byæ spowodowane poprzez import; po drugie, zawiera pobudki sk³ania-
j¹ce do zaniechania kupowania produktów pochodzenia zagranicznego. Dla kon-
sumentów o wysokim wspó³czynniku etnocentryzmu nabywanie produktów za-
granicznych nie stanowi tylko kwestii ekonomicznej, lecz równie¿ stwarza pro-
blemy natury moralnej. To w³aœnie zaanga¿owanie natury moralnej w proces na-
bywania produktów powoduje, i¿ konsumenci nabywaj¹ produkty krajowe, pomi-
mo ¿e jakoœæ ich jest znacznie ni¿sza od jakoœci produktów importowanych. Po
trzecie, mo¿na za³o¿yæ, i¿ spo³eczny poziom etnocentryzmu jest sum¹ tendencji
pojedynczych osób bêd¹cych czêœci¹ danej grupy spo³ecznej. Konsekwencj¹ etno-
centryzmu konsumenckiego jest wiêc: przecenianie produktów krajowych, depre-
cjonowanie znaczenia importu oraz poczucie obowi¹zku moralnego do kupna
produktów rodzimych, co w konsekwencji tworzy bariery dla rozwoju handlu na
szczeblu miêdzynarodowym i stwarza wiele problemów w kszta³towaniu strategii
firmy wchodz¹cej na nowe rynki.
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Etnocentryzm konsumencki w krajach Europy Œrodkowej
i Wschodniej

Badania dotycz¹ce etnocentryzmu konsumenckiego w krajach Europy Œrodko-
wej i Wschodniej wydaj¹ siê bardzo aktualne w obecnej chwili. Przed otwarciem
siê rynków tych krajów w 1989 roku nie istnia³y w³aœciwie ¿adne informacje
dotycz¹ce zachowañ konsumentów oraz socjopsychologicznych zjawisk mo-
g¹cych mieæ zastosowanie w marketingu. W trakcie istotnych transformacji eko-
nomicznych wiêkszoœæ krajów przechodzi³a powa¿ny kryzys gospodarczy, który
w wielu przypadkach charakteryzowa³ siê wysok¹ inflacj¹ i du¿ym wskaŸnikiem
bezrobocia. Czêœciowo powodem tego by³a wczeœniejsza z³a sytuacja gospodarcza
oraz utrata rynków zbytu na skutek konfliktów etnicznych (w dawnej Jugos³awii
i po rozpadzie Zwi¹zku Radzieckiego). Dodatkowo niebagatelny wp³yw mia³a
prywatyzacja pañstwowych przedsiêbiorstw, wskutek czego dokonywano zwol-
nieñ du¿ej czêœci kadry pracowniczej. Obecnie kraje Europy Œrodkowej
i Wschodniej znajduj¹ siê na ró¿nych poziomach rozwoju i wdra¿ania gospodarki
rynkowej, co poci¹ga za sob¹ borykanie siê z ró¿norodnymi problemami natury
ekonomicznej. Dlatego konsumenci ¿yj¹cy w krajach, w których gospodarka jest
w stanie transformacji, w inny sposób postrzegaj¹ produkty zagraniczne ni¿ kon-
sumenci ¿yj¹cy w krajach zachodnich. Uwa¿aj¹ oni, i¿ produkty importowane
stanowi¹ nowoœæ, s¹ lepsze, dodaj¹ presti¿u osobie, która je posiada, szczególnie
gdy pochodz¹ z Zachodu. Oznaczaæ to mo¿e, i¿ konsumenci ci maj¹ tendencje do
przeceniania produktów zachodnich przy równoczesnej deprecjacji produktów ro-
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Czynniki determinuj¹ce stosunek do towarów zagranicznych

� r ó d ³ o : S. S h a r m a, T. A. S h i m p, J. S h i n, Consumer Ethnocentrism: A Test of Antece-
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dzimych2. Z drugiej strony fascynacja produktami zachodnimi mo¿e zostaæ przy-
æmiona trosk¹ o w³asny gospodarczy dobrobyt. Dla przyk³adu, badania opinii pu-
blicznej przeprowadzone w Polsce, Bu³garii, na Wêgrzech, w Czechach i na
S³owacji wykaza³y bardzo du¿e zró¿nicowanie troski o jakoœæ ¿ycia, przez co ro-
zumie siê utratê stanowisk pracy na skutek narastaj¹cej konkurencji3. Potwier-
dzaj¹ to równie¿ badania, które przeprowadzi³y Irena Vida i Ann Fairhurst4

w Czechach, Polsce, S³owenii, na Litwie, £otwie oraz w Estonii i Rosji. Œredni
poziom etnocentryzmu dla wszystkich tych krajów wynosi³ 53,36, jednak¿e wyni-
ki znacz¹co ró¿ni³y siê ze wzglêdu na kraj, w którym prowadzono badania. Dla
Litwy, £otwy, Estonii, Rosji wynosi³ on 43,28, podczas gdy w Czechach
kszta³towa³ siê na poziomie 52,79, w Polsce — 63,62 oraz w S³owenii — 53,74.
Analizy wykaza³y równie¿ znacz¹ce ró¿nice w poziomie etnocentryzmu pomiê-
dzy krajami nadba³tyckimi a pozosta³ymi trzema krajami, pomiêdzy Czechami
a Polsk¹ oraz pomiêdzy S³oweni¹ i Polsk¹. Nie zanotowano natomiast istotnych
ró¿nic pomiêdzy Czechami a S³oweni¹. Wyniki te potwierdzaj¹ ju¿ wczeœniej
wspomniane kwestie zwi¹zane 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 zachowañ i postaw wyka-
zuje równie¿ rosn¹ce zatroskanie spo³eczeñstwa zwiêkszaj¹cym siê bezrobociem
oraz brakiem adekwatnoœci zarobków do wielkoœci inflacji5.

Jak wynika z tych badañ, produkty importowane s¹ zdecydowanie po¿¹dane,
lecz istnieje œwiadomoœæ, ¿e ich nadmierne kupowanie mo¿e w d³u¿szym czasie
dotkn¹æ gospodarkê, zwiêkszyæ bezrobocie oraz wp³yn¹æ na standard ¿ycia. Etno-
centryzm konsumencki wydaje siê wiêc istotnym elementem okreœlaj¹cym zacho-
wania konsumentów, szczególnie na stosunkowo nowych rynkach, a co za tym
idzie — ma on znacz¹cy wp³yw na kszta³towanie strategii marketingowej przez
firmy krajowe i zagraniczne, które s¹ obecne na rynku lub planuj¹ pojawienie siê
na nim w najbli¿szym czasie.
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Implikacje w kszta³towaniu strategii

W dobie zainteresowania wzrostem iloœci produktów zagranicznych i eskalacji
konkurencji zagranicznej, która ma negatywny wp³yw na przemys³ rodzimy, zja-
wisko etnocentryzmu konsumenckiego przynosi wiele implikacji dla mened¿erów
i osób odpowiedzialnych za kszta³towanie strategii. Jest ono szczególnie wa¿ne
dla producentów z Europy Wschodniej i Œrodkowej, którzy w chwili obecnej
walcz¹ o przetrwanie na rynku, a ich dzia³ania sprowadzaj¹ siê g³ównie do kon-
kurencji cenowej. W wiêkszoœci przypadków nie bior¹ oni pod uwagê innych,
bardziej wyrafinowanych sposobów konkurowania, jednak polityka ta bêdzie mu-
sia³a ulec zmianie w nied³ugim czasie na skutek pojawiania siê na rynku coraz to
nowych miêdzynarodowych firm dysponuj¹cych umiejêtnoœci¹ wykorzystywania
bardzo zaawansowanych technik oddzia³ywania na klienta.

Z badañ przeprowadzonych przez A. Falkowskiego, B. Ro¿nowskiego,
T. H. Witkowskiego6 wynika, ¿e w Polsce ³atwiej ni¿ w krajach zachodnich
wprowadzaæ produkty zagraniczne kierowane do segmentu wysokoetnocentrycz-
nych konsumentów. Wi¹¿e siê to g³ównie ze specyfik¹ rozwoju spo³eczno-
-ekonomicznego Polski w ostatnich kilkudziesiêciu latach. W przypadku Polski,
jak stwierdzono, stosunkowo wysoki poziom etnocentryzmu nie wi¹¿e siê z od-
rzuceniem towarów importowanych, natomiast niski poziom etnocentryzmu po-
ci¹ga za sob¹ zdecydowanie negatywn¹ postawê do produktów krajowych. Wyni-
ka z tego, i¿ firmy zagraniczne w punkcie wyjœcia posiadaj¹ pewn¹ przewagê
konkurencyjn¹ nad firmami polskimi. Tak wiêc firmy polskie powinny przede
wszystkim po³o¿yæ nacisk na jakoœæ w³asnych produktów i wykorzystaæ to
w kszta³towaniu swoich kampanii reklamowych i promocyjnych.

Przedsiêbiorstwom miêdzynarodowym zainteresowanym wejœciem na rynki
wschodnioeuropejskie znajduj¹ce siê w dobie transformacji znajomoœæ postaw et-
nocentrycznych mo¿e w znacz¹cy sposób u³atwiæ decyzje zwi¹zane ze strategi¹
wejœcia na ten rynek. Przedsiêbiorstwo, gdy ma powody, aby s¹dziæ, ¿e kraj, któ-
rym jest zainteresowane, wykazuje wysoki poziom etnocentryzmu, powinno roz-
wa¿yæ utworzenie joint venture lub lokalnego oddzia³u zatrudniaj¹cego miejsco-
wych pracowników, co w znacznym stopniu mo¿e przyczyniæ siê do zmniejszenia
niechêci do oferowanych produktów.

Podsumowanie

W sytuacji braku publikacji i dostatecznej iloœci informacji na temat zachowañ
konsumentów na gwa³townie zmieniaj¹cych siê rynkach, przedsiêbiorstwa powin-
ny w znacznym stopniu wykorzystywaæ informacje na temat etnocentryzmu kon-
sumenckiego, jak równie¿ kulturowych aspektów dotycz¹cych zachowañ konsu-
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mentów w celu jak najprecyzyjniejszego dostosowania strategii, w³aœciwej seg-
mentacji rynku oraz okreœlenia pozycji produktów. Jest rzecz¹ oczywist¹, ¿e stra-
tegie przedsiêbiorstw bêd¹ zale¿a³y w znacznym stopniu od poziomu etnocentry-
zmu na danym rynku i tak np. œrodowisko charakteryzuj¹ce siê wysokim pozio-
mem etnocentryzmu z pewnoœci¹ nie bêdzie sprzyja³o rozwojowi strategii global-
nej, pomimo jej du¿ych zalet zwi¹zanych z redukcj¹ kosztów.

Jak ju¿ wczeœniej wspomniano, na skutek braku pe³nych informacji przedsiê-
biorstwa powinny wykorzystywaæ te¿ okresowe badania w celu lepszego zrozu-
mienia trendów zwi¹zanych z postawami klientów w ró¿nych czêœciach œwiata.
Dziêki temu bêd¹ mog³y efektywniej zaadaptowaæ instrumenty marketingu do
warunków rynkowych w ró¿nych krajach i regionach. Dotyczy to szczególnie in-
strumentów najbardziej czu³ych na kwestie kulturowe, czyli promocji i komuni-
kacji.
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