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Abstrakt

Celem pracy byta systematyzacja wiedzy o efekcie kraju pochodzenia produktu oraz okreslenie
znaczenia kraju pochodzenia produktu w decyzjach nabywczych cudzoziemcdé6w mieszkajacych
w Polsce. Przeprowadzono badania ankietowe wsrdd Ukrainskich imigrantow, z ktérych
wigkszos$¢ stanowili przybyli do Polski w ciggu ostatnich kilku lat imigranci ekonomiczni. Z
badan wynika, ze dla imigrantow, szczegolnie dla imigrantéw ekonomicznych zmieniajacych
swoje miejsce zamieszkania w celu poprawy jakos$ci zycia, kraj pochodzenia produktu
$wiadczy bardziej o jakos$ci, $wiezosci 1 dostepnosci danego produktu niz o realizacji ideatow
patriotycznych, a najchetniej kupowane sg po prostu lokalne produkty. Mala cz¢$¢ badanych
nie wykazywala zainteresowania krajem pochodzenia kupowanych produktow w ogole

Stowa kluczowe: decyzje nabywcze — konsumenci — efektu kraju pochodzenia
produktu — uwarunkowania decyzji nabywczych — cudzoziemcy w Polsce

Mendalka, Wiktor (2022). INFLUENCE OF INFORMATION ABOUT THE PRODUCT'S
COUNTRY OF ORIGIN ON PURCHASING DECISIONS OF FOREIGNERS IN POLAND.
Master’s thesis supervised by dr Matgorzata Budzanowska-Drzewiecka, Krakéw: Institute of
Economics, Finance and Management, Jagiellonian University, 68 pages, 45 bibliographical
entries, 6 tables.

Abstract

The purpose of the study was to systematize knowledge of the country-of-origin effect and to
determine the importance of the country of origin of a product in the purchasing decisions of
foreigners living in Poland. A survey was conducted among Ukrainian immigrants, most of
whom were economic immigrants who arrived in Poland in the last few years. The survey found
that for immigrants, especially economic immigrants changing their place of residence to
improve their quality of life, the country of origin of a product is more indicative of the quality,
freshness and availability of a given product than of the realization of patriotic ideals, and that
simply local products are most likely to be purchased. A small proportion of respondents
showed no interest in the country of origin of the products they buy at all

Keywords: purchasing decisions — consumers - country of origin effect -
determinants of purchasing decisions - foreigners in Poland
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Wstep

Rynek imigrantow jest rynkiem o coraz wigkszym znaczeniu w Polsce. Liczba cudzoziemcow
w Polsce narasta w r6znym tempie w zaleznosci od ich pochodzenia. Wedtug danych Eurostatu
na rok 2020 to Polska wydata najwigcej pierwszych zezwolen na pobyt w UE udzielony
obywatelom spoza jej obszaru — az 26% wszystkich pozwolen wydanych w Unii Europejskiej
— cho¢ miato na to wplyw tez kilka innych czynnikéw takich jak wybuch pandemii
koronawirusa, ktory znacznie ograniczyt ruchy migracyjne. W roku 2022, nastgpito dalsze,
gwaltowne przyspieszenie ruchow migracyjnych do Polski ze wzglgdu na atak Rosji na Ukraing
oraz uchodzcoéw wojennych z Ukrainy zmuszonych do opuszczeniu swojego kraju.

Oddziatywanie informacji o kraju pochodzenia produktu na decyzje nabywcze
konsumentow jest dobrze znanym zjawiskiem w literaturze zarzadczej i marketingowej. Wzrost
liczby cudzoziemcoéw w Polsce w potaczeniu z dziataniem efektu kraju pochodzenia na ich
decyzje nabywcze zmienia strukture konsumpcji w Polsce poprzez wptyw na skale wymiany
towarowej z poszczegdlnymi panstwami.

Celem pracy byla systematyzacja wiedzy o efekcie kraju pochodzenia produktu oraz
okreslenie znaczenia kraju pochodzenia produktu w decyzjach nabywczych cudzoziemcow
mieszkajacych w Polsce. Osiggniecie celu mozliwe byto dzigki przeprowadzeniu studiow
literaturowych i badan ankietowych, ktoérych to wyniki zaprezentowani w rozdziale trzecim.

Praca sktada si¢ z dwoch czgéci: literaturowej 1 empirycznej. W rozdziale pierwszym
pracy scharakteryzowano decyzje nabywcze konsumentéw oraz uwarunkowania tych decyzji.
Zaprezentowana zostala istota i przebieg procesu jakim sg decyzje nabywcze konsumentow, a
takze przedstawiono w nim w ujeciu teoretycznym specyficzng grupe nabywcow jaka sg
imigranci ekonomiczni. W rozdziale drugim pracy opisano koncepcje dotyczace efektu kraju
pochodzenia produktu jako czynnika oddziatujacego na decyzje nabywcze wraz z zakres
pojeciowym przedstawionym w literaturze przedmiotu. Omoéwiono rOwniez sposdb oznaczania
zrodta informacji o pochodzenie produktu, tj. sposoby oznaczanie i identyfikacji kraju
pochodzenia produktu na rozmaitych towarach. W rozdziale wskazano réwniez na gtowne
determinanty znaczenia efektu kraju pochodzenia produktu w decyzjach nabywczych, W
rozdziale trzecim pracy przedstawiono wyniki oraz dokonano analizy przeprowadzonych badan
dotyczacych sposobu w jaki informacje o kraju pochodzenia produktu wplywaja na decyzje
nabywcze cudzoziemcow mieszkajacych w Polsce na wybranej grupie badawczej (okreslona

grupa cudzoziemcow).



Informacje zawarte w poszczegélnych rozdziatach pracy zostaly oparte na
polskojezycznej 1 anglojezycznej literaturze przedmiotu, a takze na artykutach naukowych oraz

materiatach dost¢gpnych w Internecie.

Rozdzial 1. Decyzje nabywcze konsumentow i ich uwarunkowania
L.1. Decyzje nabywcze konsumentow — istota i przebieg procesu
Zycie cztowieka jest ciaggiem podejmowania decyzji. Decyzje te dotycza szeregu aspektow
zycia czlowieka, tj. edukacja, praca, relacje z innymi osobami. Jedna z najwazniejszych
kategorii decyzji, jakie cztowiek podejmuje w ciggu swojego zycia sg decyzje dotyczace dobr
1 uslug, zwane decyzjami nabywczymi. Decyzje nabywcze, zwane rowniez decyzjami
konsumenckimi, s3 to $wiadome wybory dotyczace zaspokajania potrzeb konsumenckich w
dwoch uktadach instytucjonalnych - na rynku i w gospodarstwie domowym'. W tych dwéch
uktadach pojawiajg si¢ rozmaite dobra i1 ustugi, ktore podlegaja konsumpc;ji.

Konsumpcja to dziatanie, ktére ma na celu zaspokojenie potrzeby i w ramach ktorej
wykorzystuje si¢ zewnetrzne dobra®. Pojecie ,,konsumpcja” zawiera dwa elementy: spoteczny
(akt zaspokojenia potrzeby czlowieka) oraz fizyczny (rozumiany jako fizyczna istota

konsumowania i wynik zuzywanych dobr)”?

. W innym uj¢ciu konsumpcja to proces spoteczny,
ktory ,,dotyczy nie tylko zachowan konsumenta jako jednostki, ale takze calych zbiorowosci
zaspokajajacych swoje potrzeby”. Proces konsumpcji jest zbiorem decyzji konsumentow
wspdtzaleznych od innych jednostek sktadajacych sie na spoteczefistwo*. W procesie
konsumpcji wyrdznia si¢ nastepujace sktadniki: ,,potrzeby ludzkie, srodki zaspokajania potrzeb
(przedmioty konsumpcji), sposoby zaspokajania potrzeb (zachowania konsumpcyjne) i efekty
(skutki) zaspokojenia potrzeb™. Potrzebe okresli¢ mozna jako ,,stan psychofizyczny cztowieka
przejawiajacy sie w subiektywnym odczuciu braku oraz pozadaniu jakiego$ dobra lub stanu™®.
Odczucie ,,braku” motywuje jednostke¢ do dziatania w celu spetienia potrzeby. Konsumpcja
ma dwa aspekty: subiektywny, na ktory sktadajg si¢ potrzeby i wybory podejmowane przez

konsumentoéw, oraz obiektywny, na ktory skladajg si¢ przedmioty konsumpcji. Wyroznia si¢

cztery rodzaje takich przedmiotow konsumpcji’:

'G. Maciejewski, Ryzyko w decyzjach nabywczych konsumentéw, Katowice 2010, s. 15.

2C. Bywalec, Konsumpcja w teorii i praktyce gospodarowania, Warszawa 2007, s.14.

3[bidem, s.14.

4]. Szczepanski, Konsumpcja a rozwdj cztowieka. Wstep do antropologicznej teorii konsumpcji, Warszawa 1981,
s. 134,

5C. Bywalec, Konsumpcja w teorii..., op. cit., s.15-17.

SIbidem, s.16-17.

TIbidem, s.16-18.



» przedmioty fizyczne;
* przedmioty materialne;
» niematerialne wartosci spoteczne i kulturowe;
» czynnosci §wiadczenia wszelkich ustug.
Zachowania konsumentéw s3 przedmiotem licznych sporéw na gruncie nauk

spotecznych i ekonomicznych. Tabela 1 zawiera wybrane definicje zachowan konsumentow.

Tabela 1. Wybrane definicje zachowan konsumentow

Autor Definicja

J. Szczepanski ,odczuwanie potrzeb i ocen¢ potrzeb oraz ustalenie subiektywnej
hierarchii wtasnych potrzeb; sposdéb zdobywania $rodkéw konsumpcji,
dokonywanie wyboru spo$rdd dostgpnych srodkdéw oraz wykorzystanie
tychze srodkow”

C. Bywalec ,caloksztalt dziatan i zachowan cztowieka zmierzajacych do pozyskania
srodkow konsumpcji i sposoby uzytkowania tychze §rodkéw w toku
zaspokajania potrzeb”

T. Zalega »zestaw czynnosci 1 dziatan, ktéry ma doprowadzi¢ do zaspokojenia
potrzeb konsumpcyjnych grupy lub jednostki, poprzez uzyskiwanie dobr
i ushug, zharmonizowany z odczuwanymi preferencjami oraz sposobem
obywania si¢ z nabytymi dobrami. Postgpowanie konsumenta oznacza
zazwyczaj kazda reakcje organizmu na bodzce odczuwane ze §rodowiska
i dopasowywanie si¢ do tego srodowiska”

Zrodto: J. Szezepanski, Konsumpcja a rozwdj cztowieka. Wstep do antropologicznej teorii konsumpcji, Warszawa
1981., s. 172; C. Bywalec, Konsumpcja w teorii i praktyce gospodarowania, Warszawa 2007, s. 16.; T. Zalega,
Konsumpcja w wielkomiejskich gospodarstwach domowych w Polsce w okresie kryzysu finansowo-ekonomicznego,

Warszawa 2012, s. 217.

Najbardziej ogdlng definicj¢ zachowan konsumentéw wsrod tych przytoczonych w tabeli
stanowi definicja C. Bywalca. Podobng wymowe ma definicja T. Zalegi, ktory do catoksztattu
dziatan 1 czynnos$ci prowadzacych do pozyskania $rodkow konsumpcji i ich uzytkowania
dodaje element preferencji konsumenckich. J. Szczepanski rozwija t¢ definicj¢, opierajac
zachowania konsumpcyjne na hierarchizacji potrzeb — oceny potrzeb konsumenckich pod
wzgledem ich waznosci.
Zachowanie konsumentow zwigzane jest z konkretnymi decyzjami dotyczacymi®:
» konsumpcji — zbior decyzji podejmowanych w sferze konsumpcji i dotyczacych

sfery konsumpcji, bez uwzglednienia tego, kto takie decyzje podejmuje;

8M. Grebowiec, Czynniki wplywajgce na podejmowanie decyzji nabywczych przez konsumentow na rynku
gastronomicznym, Zeszyty Naukowe. Turystyka i rekreacja, 2(22), 2018, s. 39-52.



* wchodzenia w posiadanie dobr — decydentem jest konsument, wyznacznikiem
bedzie podmiot podejmujacy dang decyzje.
Dlatego tez do najwazniejszych sktadowych zachowan konsumenta zaliczy¢ nalezy
miedzy innymi’:
* nabywanie — jest poprzedzone podjeciem decyzji wyboru dokonywanym wedtug
rozmaitych kryteriow (kluczowe sg kryteria ekonomiczne),
» posiadanie — decyduje o pozycji nabywcy w spoleczenstwie,
» uzytkowanie srodkow, ktore zaspokajaja jego potrzeby.
Decyzja dotyczaca zakupu danego dobra zwigzana jest zaréwno z wyborem lub
rezygnacja danego dobra, ale tez hierarchia wazno$ci w nabywaniu konkretnych débr oraz
wyboru miejsca zakupu. W tabeli 2 przedstawione zostaly rozmaite dylematy konsumenta

przed dokonaniem zakupu.

Tabela 2. Dylematy konsumentow i ich decyzje

Dylematy konsumentow Rodzaje decyzji
1 2
Czy wydawac pienigdze? — wydawac czy oszczedzac?
— jaka cze$¢ dochodu przeznaczy¢ na zakup produktéw 1 ustug?
— kiedy wydawaé?
Okres$lenie kategorii wydatkow — podzial pienigdzy przeznaczonych na zakup migdzy rézne grupy

produktow 1 ustug
— okreSlenie priorytetow wydatkow (np. w pierwsze) kolejnosci

zywnos¢)
Wyb6ér konkretnych produktow — ktére marki produktow wybrac?
Wzorzec zakupu — gdzie dokona¢ zakupu?

— czy dokonywa¢ poréwnan migdzy sklepami?

— jakich informacji poszukiwac w sklepie?

Sposob uzytkowania — kiedy 1 w jakich sytuacjach wykorzystywa¢ produkt?

— kiedy odsprzeda¢, wyrzuci¢, pozby¢ si¢ uzywanego produktu?

Zrodto: L. Garbarski, Zachowania nabywcow, Warszawa 1998, s. 22.

Proces podejmowania decyzji przez konsumenta obejmuje kilka etapéw. Sktadaja si¢ na
niego'’:
» zachowania przed nabyciem:
o odczucie potrzeby,

o szukanie informacji,

°T. Zalega, Konsumpcja w wielkomiejskich gospodarstwach domowych w Polsce w okresie kryzysu finansowo-
ekonomicznego, Warszawa 2012, s. 217.

10]. Kos-Labedowicz, Wykorzystanie internetowych zrédet informacji w decyzjach nabywczych konsumentow,
Studia Ekonomiczne. Transformacja wspolczesnej gospodarki jako przedmiot badan ekonomicznych, nr 187,
Katowice 2014, s. 193-194.



o dokonanie oceny czy istnieje mozliwos¢ zaspokojenia potrzeby,
o wybor;
» zachowania nabywcze:
o zakup;
» zachowania po nabyciu:
o ocena nabytego produktu w trakcie jego uzytkowania i poréwnanie z innymi
podobnymi produktami.

Odczucie potrzeby jest etapem, ktory rozpoczyna proces decyzyjny konsumenta. Na
poczatku procesu decyzyjnego wystepuja motywacje, ktore mozna podzieli¢ na dwie
kategorie!!:

* motywacje utylitarne (dotyczace cech funkcjonalnych produktu),
* motywacje hedonistyczne (dotyczace cech niematerialnych produktu).

Potrzeby motywuja dziatania, a te z kolei skutkujg zachowaniami konsumpcyjnymi i sg
przejawem potrzeb konsumpcyjnych!?. Te potrzeby powstaja wskutek dziatania okreslonych
czynnikow'?:

* zewnetrzne pozackonomiczne (np. rodzina 1 znajomi, liderzy opinii,
wyksztalcenie, pozycja zawodowa, grupy odniesienia);

* wewnetrzne (m. in. motywy postgpowania, postrzeganie, 0SOobowos¢
konsumenta, proces uczenia si¢, przyzwyczajenia, postawy wobec towarow
1 ustug, styl zycia, sktonnos¢ do ryzyka).

Kolejnym etapem procesu podejmowania decyzji przez konsumentow jest
poszukiwanie informacji. Szukanie i zdobywanie informacji dotyczy réznych mozliwosci
zaspokojenia potrzeby, np. porownywanie ofert sprzedazy. W tym celu moze wykorzystac¢
rozne srodki przekazu, takie jak ulotki, informacje znajdujace si¢ na stronach producentow czy
media spotecznosciowe. Istnieje kilka kategorii zrodet informacji. Pierwsza kategorig jest
podzial zrodet informacji ze wzglgdu na miejsce ich pozyskania (zrédla zewngtrzne i
wewngtrzne). Zewngetrzne zrodta to te, ktore znajduja si¢ w otoczeniu konsumenta, a

wewnetrzne zrodla informacji to informacje zachowane w pamigci konsumenta'®,

1], Pogorzelski, Pozycjonowanie produktu, Warszawa 2008, s. 62.

12L. Niezurawski, B. Pawtowska, J. Witkowska, Satysfakcja klienta. Strategia - pomiar - zarzqdzanie, Torun 2010,
s. 34.

3M. Brzozowska-Wo$, Wybrane czynniki wplywajqce na rynkowe zachowania konsumenta, [w:] M. Brzozowska-
Wos (red.), Marketing - ujecie relacyjne, Gdansk 2010, s. 22-29.

“H. Mruk, Analiza rynkowa, Warszawa 2003, s. 35.



Kolejng kategorig pozwalajaca wyr6zni¢ zrodta informacji jest mozliwos¢ dostepu do
informacji. Wedlug tego kryterium Zzrodita informacji dziela si¢ na wtorne i pierwotne.
Informacje wtorne zostaly juz przez kogo$ wczesniej zgromadzone, przetworzone
1 opracowane w formie umozliwiajacej korzystanie z nich. Koszt pozyskania informacji ze
zrodet wtornych jest niewielki, a czas uzyskania 1 wykorzystania do podjecia decyzji krotszy,
niz w przypadku zrédel pierwotnych. Do wtornych zrodet informacji mozna zaliczy¢ literature
i dokumentacje'®. Do nowoczesnych wtornych zrédet informacji nalezg elektroniczne wydania
gazet i ksigzek'®. Do innych nowoczesnych Zrodel informacji mozna zaliczy¢!”:

e komercyjne internetowe zrddla informacji (strony internetowe przedsigbiorstw,
reklamy internetowe);

e nickomercyjne internetowe zrodita informacji (media spolecznosciowe, fora
internetowe, opinie internautow).

Kolejnym etapem procesu podejmowania decyzji przez konsumenta jest dokonanie
oceny czy istnieje mozliwos¢ zaspokojenia potrzeby. Odczuwajac konkretng potrzebe,
konsument skonfrontowany zostaje z szeregiem mozliwosci zrealizowania tej potrzeby. W
dalszej kolejnosci konsument musi zdecydowac czy istnieje mozliwos¢ zrealizowania potrzeby
w ramach ograniczen budzetu. Ograniczenia budzetu indywidualnego s3a jednym z
najistotniejszych kryteriow oceny mozliwosci zaspokojenia potrzeb konsumpcyjnych.
Wielkos¢ budzetu indywidualnego determinuje nie tylko skale konsumpcji, ale takze jej
strukture oraz typ konsumowanych débr (podrzedne, zwykte, luksusowe).

Wybdr 1 zakup okreslonego dobra jest nastepnym etapem procesu podejmowania
decyzji przez konsumenta. W ramach zaspokojenia konkretnej potrzeby konsumpcyjnej
pojawia si¢ szereg ofert dobr tego samego albo podobnego rodzaju. Konsument dokonuje
wyboru najlepszej oferty pod wzgledem ceny, jakos$ci 1 innych kryteriow (np. marka, prestiz
zwigzany z konsumpcja okreslonego dobra, etyczne lub ekologiczne warunki produkcji dobra).
Nabycie produktu w dzisiejszych czasach nie wymaga juz obecno$ci w miejscu jego sprzedazy.
Konsument moze naby¢ produkt zdalnie, korzystajac z ustug kurierskich i transportowych.

Ostatnim etapem procesu podejmowania decyzji przez konsumentéw jest ocena dobra.
Wskutek uzytkowania produktu konsument dokonuje jego oceny i pordwnuje je z innymi
podobnymi produktami, tymi, ktoérych uzywat wczes$niej, lub ktérych uzywaty osoby z

otoczenia konsumenta, a takze z tymi, o ktorych posiada informacje z innych Zrodet.

157. Kedzior (red.), Badania rynku - metody zastosowania, Warszawa 2005, s. 33.
16]. Papinska-Kacperek (red.), Spofeczenstwo infromacyjne, Warszawa 2008, s. 191.
17]. Kos-Labedowicz, Wykorzystanie..., op. cit., s. 196-197.



Decyzja o nabyciu okre$lonego produktu wigze sie z okreslonymi skutkami'®:

e zadowolenie — oczekiwania zostaty spetnione lub przewyzszone,

e niezadowolenie — oczekiwania nie zostaly spelnione, kiedy odczuwa
watpliwosci co do celowosci dokonanego zakupu i1 stuszno$ci odrzucenia innych
warlantow,

e brak reakcji — kiedy produkt doktadnie odpowiada potrzebom konsumenta.

Na opisane strukturalne zachowania konsumpcyjne sktadaja si¢ nastgpujace
plaszczyzny: cele, mozliwosci wyboru oraz procedury decyzyjne'’. Na tre$¢ zachowan
konsumpcyjnych sktadaja sie nastepujace elementy?’:

* tworzenie hierarchii potrzeb,

* sposob zdobywania $srodkéw konsumpcji,

*  wybor srodkow konsumpcji,

» wykorzystywanie srodkow konsumpcji.

Zachowania konsumpcyjne sg przedmiotem badan rozmaitych dyscyplin naukowych
m.in. psychologia, socjologia czy ekonomia. Psychologia zajmuje si¢ badaniem
indywidualnych aspektéw zachowan konsumentéw. Psychologia spoleczna za cel stawia
poznanie zachowan ludzkich w konteks$cie spotecznym oraz badanie procesOw komunikacji.
Socjologii odnosi si¢ do aspektow socjalnych, tj. interakcjami wewnatrz matych i duzych grup
spotecznych. Ekonomia dokonuje analizy racjonalno$ci podejmowanej decyzji'.

W kontekscie wyszczegdlnienia uwarunkowania zachowan konsumenckich nalezy
przytoczy¢ koncepcje zachowania konsumenta G. Katony. Wedtug tej koncepcji gtéwna role w
procesie podejmowania decyzji konsumenckich ma czynniki psychologiczny, a nie tylko
ekonomiczne. Kluczowe jest polaczenie czynnikow psychologicznych i ekonomicznych??.
Katona stworzyl modelu konsumenta, ktory opiera sie nastepujacych zasadach?>.

» zachowanie konsumenta jest funkcjg zmian w otoczeniu i w jednostce,

» jednostki konsumpcyjne funkcjonujg jako czesci grup spotecznych — motywy
1 postawy réznicuja si¢ pomigdzy grupami, s3 podobne w ramach jednej grupy,

 brak statej hierarchii potrzeb,

* wystepuja czesto zachowania zwyczajowe (skutek poprzednich do§wiadczen).

B1bidem, s. 194.

H. Leibenstein, Poza schematem homo oeconomicus, Warszawa 1988, s. 124.

20E. Wolanin-Jarosz, Zachowania konsumentow — przeglgd wybranych badas i teorii, Roczniki Wydziatu Nauk
Prawnych i1 Ekonomicznych KUL, Tom II, Zeszyt 2, Lublin 2006, s. 84-85.

2IE. Wolanin-Jarosz, op. cit., s. 85.

2Ibidem, s. 93-94.

Blbidem, s. 93-94.
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Katona odrzuca jednostke racjonalng czyli dokonujgcg wyboru produktow pod
wptywem czynnikéw ekonomicznych (dochody i ceny). Zachowania racjonalne konsumenta
wystepuja tylko w nielicznych przypadkach. Typowe sa raczej zachowania impulsywne
i powtarzane z przesztosciZ*.
W kolejnych latach rozwoju koncepcji 1 modeli nastgpita ewolucja zatozen
w odniesieniu do zachowania konsumenta. Zachowanie jednostki jest zorientowane na
okreslony cel —$rodek zaspokajania potrzeb. Konsument dazy do osiagnig¢cia pozadanego stanu,
wyrazanego w kategoriach poziomu aspiracji. Z kolei poziom aspiracji reprezentujg potrzeby
lub wartos$ci, zaspokajane dzieki nabywanym produktom. Omawiana koncepcja uwzglednia
wewnetrze reakcje cztowieka na bodzce zewnetrzne? . Nastgpne etapy rozwoju koncepcji
zachowan konsumpcyjnych zwigzane s3 z powstawaniem modeli ekonomicznych. Celem
modeli bylo uporzadkowanie catej dotychczasowej wiedzy 1 stworzenie spojnego schematu
catosciowego ujecia zachowan konsumpcyjnych. Wsrod najwazniejszych modeli 1 koncepcji
zachowan konsumpcyjnych wymieni¢ mozna przede wszystkim?®:
+ model A.R. Andreasena — informacje z r6znych zrédet naptywaja i oddziatujg na
zasadnicze elementy zachowan konsumpcyjnych (opinie, emocje i postawy),
 model F.M. Nicosia — obejmowal cztery obszary: komunikacj¢ masowas,
zachowania polegajace na poszukiwaniu, dokonywanie wyboru oraz
konsumpcje, facznie ze sprze¢zeniem zwrotnym,

* model J.A. Howard i J.N. Shetha — wyro6znia si¢: wejscie, postrzeganie, uczenie
si¢ 1 wyj$cie oraz wptyw srodowiska na jednostke,

+ model F. Hansena — model zaktada, Ze nabywcy odczuwaja sprzeczno$¢ mi¢dzy
réznymi mozliwos$ciami i usituja rozwigzaé¢ za pomoca przetwarzania informacji,

« model A. Ehrenberga i1 jego wspotpracownikow — koncepcja dotyczy
obserwowalnych wyborow dokonywanych przez konsumenta.

Powyzsze koncepcje opieraja si¢ na trzech gltownych zalozeniach dotyczacych
zachowan konsumpcyjnych?’.

* nie przestrzegajg Scisle zasad racjonalnosci ekonomiczne;,
* nie zachowujg si¢ w sposob przypadkowy, a ich zachowania nie mozna

catkowicie opisa¢ za pomocg modeli,

Ibidem, s. 94.
Ibidem, s. 94-95.
Ipidem, s. 94-95.
2T Ibidem, s. 96.
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» zachowanie wynika z wrodzonych i nabytych potrzeb oraz opiera si¢ na syntezie

procesdéw oraz czynnikéw rozumowych i emocjonalnych.

12



1.2. Uwarunkowania procesu podejmowania decyzji nabywczych
Uwarunkowania procesu podejmowania decyzji nabywczych podlegaja w literaturze r6znym

klasyfikacjom. Na to zrdéznicowanie klasyfikacji wplywa niejednokrotne wspotdziatanie
roznych czynnikéw i brak wyraznych granic pomi¢dzy znaczeniem wyodrgbnionych kategorii
w niektérych przypadkach. Podstawowym podziatem czynnikéw wptywajacych na decyzje
nabywcze jest podziat na subiektywne i obiektywne (zalezne od konsumenta i niezalezne od
niego, plynace z otoczenia?®) czynniki, ktore dalej dziela sie na czynniki ekonomiczne i
pozaekonomiczne 2° . Tabela 3 zawiera klasyfikacje czynnikow determinujacych decyzje

nabywcze.

Tabela 3. Klasyfikacja czynnikow wplywajgcych na decyzje nabywcze

Czynniki Opis

Subiektywne motywacje,
osobowo$¢, zasoby

informacji, postawy,
wzorce zachowan

Obiektywne Obiektywne czynniki Wewngtrzne dochdéd, kredyty,
ekonomiczne oszczednosci
Zewngtrzne poziom i relacje cen,
dostepnosc¢
informacji,
dostepnosé
infrastruktury
handlowo-ustugowe;j
Obiektywne czynniki Wewngtrzne Demograficzne wiek, ple¢
pozackonomiczne Spoleczno- zawod,
zawodowe wyksztalcenie,
doswiadczenie
zawodowe
Spoteczne rodzina, grupy
towarzyskie, liderzy
opinii
Zewnetrzne Cywilizacyjno- zwyczaje, religia
kulturowe
Geograficzno- klimat, poziom
przyrodnicze zanieczyszczenia
srodowiska
Zwiazane z otoczenie
organizacja zycia instytucjonalne,
spolecznego poziom wolnosci
gospodarczej

BA. Sleszynska-Swiderska, Zachowania polskich konsumentow w warunkach globalnego kryzysu gospodarczego,
rozprawa doktorska pod kierunkiem dr hab. Jerzego Borowskiego, Uniwersytet w Biatymstoku, Wydziat
Ekonomii i Zarzadzania, Bialystok 2017, s. 28.

G. Maciejewski, op. cit., s. 30.
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Zrédto: G. Maciejewski, Ryzyko w decyzjach nabywczych konsumentéw, Katowice 2010, s. 30.

Czynniki subiektywne majg znaczenie w procesie podejmowania decyzji nabywczych.
Na poszczegdlnych etapach przebiegu procesu decyzyjnego ujawniaja si¢ poszczegoélne
motywacje konsumenta, jego sklonnos$¢ do ryzyka czy zasoby informacji, a takze zdolno$¢ ich
przetwarzania, ktorymi on dysponuje.

Czynniki obiektywne dzielg si¢ na ekonomiczne i pozaekonomiczne. Obiektywne
czynniki ekonomiczne dotycza takich zjawisk, ktére podlegaja pomiarowi na gruncie nauk
ekonomicznych. Dzielg si¢ one na czynniki wewngtrzne 1 zewngtrzne. Decyzje nabywcze
w znacznym stopniu zalezg od wysokosci dochodu gospodarstwa domowego. Wysokos¢
dochodu rozporzadzalnego jest najwazniejszym czynnikiem determinujagcym decyzje
nabywcze *° . Wraz ze wzrostem dochodu zmienia sie udzial konsumpcji w budzecie
indywidualnym, czyli relacje pomigdzy wysokoscig konsumpcji i oszczgdno$ci, a takze
zmienia si¢ struktura konsumpcji, czyli wysoko$¢ wydatkow na poszczegdlne dobra i ustugi
albo ich poszczegolne kategorie. Konieczno$¢ sptaty kredytu determinuje udziat konsumpcji w
budzecie gospodarstwa domowego. Wielko$¢ majatku odgrywa kluczowa role w ksztaltowaniu
zarowno wielko$ci konsumpcji, jak 1 jej struktury. Do obiektywnych czynnikow
determinujacych decyzje nabywcze nalezy skala zjawisk 1 procesow gospodarczych w danym
kraju. Truizmem, w §wietle ekonomii, bytoby stwierdzenie, ze decyzje nabywcze ksztattowane
sa przez wysokos$¢ cen. Zmiana ceny danego dobra lub ustugi determinuje wysokos¢ popytu
zgodnie z mechanizmem rynkowym. Nie tylko zmiana ceny pojedynczego dobra lub ushugi
determinuje wielkos¢ 1 strukture popytu. Takze ogdlny wzrost lub spadek ceny, a wigc inflacja
i deflacja, stanowig istotne determinanty decyzji nabywczych. W obliczu ogoélnego wzrostu cen,
zwigksza si¢ popyt na dobra podstawowe kosztem wydatkéw na dobra normalne i luksusowe.
Na decyzje nabywcze wplywa rowniez zasieg dostepnej infrastruktury ustugowo-handlowe;j,
ktora zwicksza zakres wyboru konsumenta pomigdzy ofertami okreslonych produktow.
Decyzje nabywcze determinowane s3g rowniez przez dostepnos$¢ zrodet informacji, np.
dostgpnos$¢ szybkiego Internetu, obszerno$¢ informacji dostarczanej przez producenta w
ramach oferty danego dobra lub ustugi. Na gruncie ekonomii mozna wyodrebni¢ szereg efektow,
ktore sktadaja sie na ekonomiczne czynniki decyzji nabywczych?!:

» wazrost/spadek dochodu powoduje wzrost/spadek konsumpcji,

» wzrost/spadek cen powoduje spadek/wzrost popytu,

A, Sleszynska-Swiderska, op. cit., s. 30.
3pbidem, s. 33.
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wzrost/spadek cen powoduje wzrost/spadek popytu,

efekt Giffena (wzrost cen powoduje wzrost udzialu wydatkéw na dobra
podstawowe w budzecie indywidualnym),

efekt Veblena (wzrost cen powoduje wzrost udzialu wydatkéw na dobra
luksusowe w budzecie indywidualnym),

efekt snoba (wzrost atrakcyjnosci dobra przy spadku ilosci jego posiadaczy albo
uzytkownikéw),

efekt dochodowy (wzrost popytu na dobro A przy spadku cenu dobr
substytucyjnych wobec dobra A),

efekt rygla (sktonno$¢ do utrzymania dotychczasowego poziomu konsumpcji
przy wzroscie cen),

efekt szoku 1 oswojenia (wzrost cen powoduje natychmiastowy spadek
konsumpcji, a nastepnie stopniowy powrdét do dotychczasowego poziomu
konsumpc;ji),

efekt antycypacji zakupow (wzrost ceny dobra A powoduje wzrost konsumpcji
dobra A w obawie przed dalszym wzrostem cen tego dobra),

efekt spekulacyjny (wzrost ceny dobra A powoduje wzrost wydatkow na to

dobro w nadziei na pozniejsze jego odsprzedanie po wyzszej cenie).

Niemniej istotne w determinowaniu decyzji nabywczych s3 czynniki obiektywne

o pozackonomicznym charakterze. Podobnie jak obiektywne czynniki ekonomiczne, czynniki

pozackonomiczne dzielg si¢ na wewnetrzne 1 zewnetrzne. Do wewnetrznych czynnikéw nalezg

czynniki demograficzne. Wiek czy ple¢ determinujag wysokos$¢ zapotrzebowania na okreslone

kategorie produktow. Na przyktad, mozna zalozy¢, Ze starsi ludzie wydaja wigcej na leki niz

ludzie mtodsi.

L]

Uwarunkowania demograficzne mozna podzieli¢ na’*:
czynniki dotyczace konsumenta (np. wiek, ptec),
czynniki dotyczace gospodarstwa domowego (np. liczebnos$¢ czy lokalizacja

gospodarstwa domowego).

Wyksztatcenie, zwigzane z zasobami posiadanych informacji, moze by¢ kluczowa

determinantg decyzji nabywczych. Wyzsze wyksztatcenie umozliwia szybsze przetwarzanie

informacji, co prowadzi do szybszego uzyskania informacji o produktach albo poréwnania ofert

32D. Wozny, Uwarunkowania zachowarn miodych konsumentow na rynku mebli, rozprawa doktorska pod
kierunkiem dr hab. Ewy Ratajczak, Uniwersytet Ekonomiczny w Poznaniu, Wydziat Zarzadzania, Poznan 2012,

s. 25.
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produktéw. Podobnie, kierunek wyksztatcenia i zawodd moga umozliwi¢ danej osobie lepsze
rozeznanie w parametrach danego produktu, np. mechanika w odniesieniu do samochodow.

Konsument, w podejmowaniu decyzji nabywczych, podlega réowniez wptywom
swojego srodowiska — rodziny, przyjaciot i innych grup spotecznych ze swojego otoczenia.
Rodzina, jako najblizsza czlowiekowi grupa spoleczna, jest najwazniejsza grupa ksztattujaca
decyzje nabywcze3?. Stanowi ona bogaty rezerwuar informacji rynkowych, do$wiadczen
zakupowych i ocen pozakupowych**. Podobng role w procesie podejmowania decyzji
nabywczych odgrywaja grupy towarzyskie, do ktorych nalezy konsument. W konteksScie
decyzji nabywczych imigrantéw ekonomicznych ten wplyw uwarunkowan spolecznych
potegowany jest przez fakt, ze niektore grupy imigrantéw izoluja si¢ od reszty spoteczenstwa
kraju przyjmujacego, tworzac zamknigte grupy spoteczne kultywujace zwyczaje z kraju
pochodzenia.

Szczegdlnie w konteks$cie zachowan konsumenckich cudzoziemcow, istotnymi
czynnikami determinujacymi ich decyzje nabywcze sa czynniki cywilizacyjno-kulturowe.
Odrebny swiatopoglad, stosunek do religii i tradycji oraz styl zycia cechuje grupy imigrantow
pochodzace z okreslonego kraju lub krajéow nalezacych do tego samego kregu kulturowego®>.
Zwyczaje kulinarne 1 zakazy religijne sg czesto wystepujacymi przyktadami oddzialywania
czynnikow cywilizacyjno-kulturowych. Zwyczaje kulinarne, a przy tym wysokos$¢ wydatkow
na okreslone kategorie artykutéw zywnosciowych, determinuje klimat i polozenie geograficzne.
W zaleznosci od mozliwo$ci uprawy poszczegdlnych ro§lin w roznych regionach §wiata, rézne
rosliny bedg podstawa diety r6znych grup konsumentéw. Decyzje nabywcze determinowane sg

tez przez otoczenie organizacyjne i instytucjonalne, w ktorym konsument si¢ znajduje.

BA. Sleszynska-Swiderska, op. cit., s. 37.

34]. Wiktor, Zachowania rynkowe nabywcéw, [w:] Czubata A., Podstawy marketingu, Polskie Wydawnictwo
Ekonomiczne, Warszawa 2012, s. 56.

3Ibidem, s. 56.

16



1.3. Imigranci ekonomiczni jako specyficzna grupa nabywcow
Istnieja rézne sposoby, w ktérych cudzoziemcy wplywaja na gospodarke kraju pobytu.

Cudzoziemcy pehig wiele r61 w gospodarce. Sg oni®%:

» pracowniami (jako pracownicy wpltywaja na podziat dochodu narodowego
w kraju pobytu),

+ studentami (jako studenci wptywaja na poziom kapitatu ludzkiego w kraju
pobytu),

» inwestorami 1 przedsi¢gbiorcami (jako przedsiebiorcy i1 inwestorzy ksztattuja
rynek pracy w kraju pobytu oraz wptywaja na innowacyjno$¢ gospodarki),

+ konsumentami (jako konsumenci wptywaja na wielko$¢ popytu na dobra
krajowe i zagraniczne),

» oszczedzajacymi (jako oszczedzajacy lokuja $rodki pienigzne w bankach,
sprzyjajac wzrostowi inwestycji),

+ podatnikami (jako podatnicy powigkszaja budzet panstwa i korzystaja z ushug
publicznych).

Wplyw imigrantéw ekonomicznych na krajowy rynek pracy jest przedmiotem licznych
badan i publikacji akademickich. Dyskryminacja imigrantéw na rynku pracy jest zjawiskiem
wystepujacym w roznej skali w krajach przyjmujacych imigrantow?’. Szybki przyrost liczby
imigrantéw moze prowadzi¢ do wzrostu bezrobocia i spadku wzrostu PKB per capita’®. Efekt
imigracji na wysoko$¢ ptac w krajach przyjmujacych jest czesto podejmowanym tematem
badan®.

W przeciwienstwie do tego wptywu, analiza cudzoziemcow jako konsumentow w kraju,
do ktorego przyjezdzaja, pozostaje przedmiotem nielicznych badan 1 publikacji. Wraz z

zachowaniami konsumenckimi cudzoziemcow, przedmiotem nielicznych badan i publikacji jest

3OECD/ILO, How Immigrants Contribute to Developing Countries' Economies, OECD Publishing, Paryz 2018,
s. 19.

37Zob. J. Rich, What Do Field Experiments of Discrimination in Markets Tell Us? A Meta Analysis of Studies
Conducted since 2000, IZA Discussion Paper No. 8584, Institute of Labor Economics, 2014.

38T, Kiguchi i A. Mountford ilustruja te tendencj¢ na przyktadzie powojennej imigracji do Stanéw Zjednoczonych.
T. Kiguchi, A. Mountford, Immigration and unemployment: a macroeconomic apporach, Macroeconomic
Dynamics, nr 23(4), 2019, s. 1313-1339.

3F. Docquier, C. Ozden, G. Peri stwierdzili $redni wzrost ptac w kraju przyjmujacym na skutek zwickszonej skali
imigracji. Zob. Docquier F., Ozden C., Peri G., The Wage Effects of Imiigration and Emigration, World Bank
Policy Research Working Paper No. 5556, 2016. Natomiast Th. Bauer stwierdzil, ze przeswiadczenie o
negatywnym wptywie imigracji na wysokos$¢ ptac nie znajduje potwierdzenia w badaniach. Zob. Th. Bauer, Do
Immigrants Reduce Natives' Wages? Evidence from Germany, Working Paper, No. 1998-02, Rutgers University,
Department of Economics, New Brunswick 1998. Z kolei L. Andersson, R. Eriksson i S. Scocco stwierdzili, ze
istnieje zalezno$¢ pomigdzy naptywem uchodzcoéw a wzrostem ilo$éi niskoptatnych miejsc pracy. Zob. L.
Andersson, R. Eriksson, S. Scocco, Refugee immigration and the growth of low-wage work in the EUIS,
Comparative Migration Studies, nr 7(39), 2019, s. 1-19.
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rowniez wptyw polityki imigracyjnej pafistwa na zachowania konsumenckie cudzoziemcow*’.
Wptyw cudzoziemcdw na gospodarke kraju pobytu moze objawiaé si¢ w trzech obszarach:
* ro6znic pomigdzy cudzoziemcami mieszkajacymi w kraju pobytu a tymi,
mieszkajacymi w kraju pochodzenia,
e roznic pomiedzy cudzoziemcami mieszkajagcymi w  kraju pobytu
a mieszkancami kraju pobytu,
* r6znic pomigdzy réznymi kategoriami cudzoziemcdéw mieszkajacych w kraju
pobytu.

Europa, szczegolnie Unia Europejska, w tym Polska, od lat jest celem dla wielu
miliondéw imigrantéw z réznych regiondw $wiata. Przybywaja oni z regionéw odmiennych
kulturowo, jak i tez odmiennych pod wzgledem zachowan konsumenckich. Cudzoziemcy
z krajow niezachodnich i ich dzieci staja sie coraz wicksza czescia spoteczenstw zachodnich?!.
Nasilenie si¢ kontaktow pomiedzy konsumentami z réznych kregow kulturowych w coraz
wiekszym stopniu ksztaltuje gospodarki krajow zachodnich*’. Do krajow Unii Europejskie;j,
cudzoziemcy przybywaja przede wszystkim z krajow arabskich iz Afryki. W Polsce, skala
imigracji z tych krajow nie jest tak wysoka, jak w pozostatych krajach wspdlnoty. O wiele
wiekszg czes$¢ imigracji do Polski stanowig cudzoziemcy pochodzacy ze Wschodu, z Biatorusi,
z Rosji, a szczegolnie, z Ukrainy. Ze wzgledu na odmienng kulturg i zwyczaje, cudzoziemcy
zachowuja si¢ inaczej 1 podejmuja odmienne decyzje niz mieszkancy krajow, do ktorych
przyjezdzaja, i w ktorych sie osiedlaja®’. Te decyzje moga dotyczyé wszystkich sfer zycia
spotecznego — pracy, edukacji czy relacji towarzyskich. W znacznym stopniu sg to rOwniez
decyzje nabywcze.

Proces upodobniania si¢ decyzji nabywczych cudzoziemcow do decyzji nabywczych
mieszkancow krajow docelowych nosi nazwe akulturacji konsumenckiej (consumer
acculturation). Akulturacja konsumencka jest to proces nabywania wiedzy i1 umiejgtnosci
w zakresie zachowan konsumenckich realizowanych w kraju docelowym imigracji przez osoby

pochodzace z innych kregéw kulturowych**. Akulturacja konsumencka wynika z proceséw

40Ch. Dustmann, F. Fasani, B. Speciale, Illegal Migration and Consumer Behavior of Immigrant Households, 1ZA
Discussion Paper No. 10029, 2016, s. 2.

4'H. Kizgin, The phenomen of immigrants' consumer behavior. immigrants' value differences and similarities:
a home versus host comparison, Journal of Islamic Marketing, 2(3), 2011, s. 284.

“A. Stolecka-Makowska, Kultura jako determinanta zmian zachowan nabywczych konsumentéw podlegajgcych
akulturacji, Studia Ekonomiczne. Zeszyty Naukowe Uniwersytetu Ekonomicznego w Katowicach, 270, 2016,
s. 265-266.

43H. Kizgin, op. cit., s. 284.

#L. Penaloza, Immigrant Consumer Acculturation, Advances in Consumer Research, 16, 1989, s. 110.
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zetkniecia sie kultur i dyfuzji kulturowej*’. Proces ten moze by¢ opdzniany lub przyspieszany
w zalezno$ci od dystansu, jaki dzieli obie kultury — kultur¢ kraju pochodzenia i kulturg kraju
docelowego imigracji. Dystans taki pogiebia¢ moga nie tylko roznice religijne czy spoteczne,
ale takze bariera jezykowa, ktora w znacznym stopniu moze utrudni¢ cudzoziemcom
funkcjonowanie w spoteczenstwie kraju pobytu. W Polsce, o ile problem ten w wigkszym
stopniu dotyczy cudzoziemcoOw z krajow arabskich, Indii lub Afryki, w mniejszym stopniu
dotyczy cudzoziemcow pochodzacych z Rosji, Biatorusi i Ukrainy, ktérych jezyki narodowe
naleza do tej samej rodziny jezykowej co jezyk polski.

Poza roznicami pomigdzy cudzoziemcami i1 mieszkancami krajow docelowych
imigracji, istotng kwestia s3 réznice pomig¢dzy cudzoziemcami mieszkajacymi w kraju
docelowym imigracji oraz mieszkancami krajéw ich pochodzenia. Zaktada si¢, ze cudzoziemcy
dziela wartoéci, zwyczaje, zachowania z mieszkancami krajow ich pochodzenia*®. Jednak
wartosci, zwyczaje, zachowania kraju docelowego imigracji takze ksztaltuja osobowos¢
cudzoziemcow. W wigkszym stopniu dotyczy to cudzoziemcoOw mieszkajacych na state np. w
Polsce, a w mniejszym stopniu, cudzoziemcoOw pracujacych sezonowo i wracajacych okresowo
do kraju swojego pochodzenia. Podobnie, w wigkszym stopniu dotyczy to cudzoziemcoOw w
drugim lub trzecim pokoleniu niz cudzoziemcéw w pierwszym pokoleniu*’. Ponadto, istnieja
roznice w zachowaniach konsumenckich pomiedzy legalnymi a nielegalnymi imigrantami®®,
Zatem, wplyw kultury, zwyczajow, wzorcéw zachowan kraju docelowego imigracji na
cudzoziemcow zalezy zarowno od czasu, jak i charakteru ich pobytu w tym kraju.

Powodow migracji moze by¢ wiele. Polityczne, klimatyczne, ekonomiczne czynniki
wplywaja na decyzj¢ o wyjechaniu z kraju pochodzenia do innych krajow. Za imigracja do
krajow zachodnich stoja w znacznej mierze szanse znalezienie lepszej pracy oraz lepszy
standard zycia * . Jednak, w znalezieniu lepszej pracy, mozliwosci edukacyjnych czy
osiggnieciu wyzszego standardu zycia przeszkadzaja cudzoziemcom zjawiska, ktore nie
dotycza mieszkancow krajow docelowych imigracji. Sita nabywcza jest jednym z najbardziej
kluczowych czynnikow determinujacych skale konsumpcji 1 charakter preferencji
konsumenckich. W przypadku cudzoziemcow nizsza skala konsumpcji 1 preferencje
konsumenckie typowe dla grup potozonych nizej w hierarchii majatkowo-dochodowe;j

determinowane sg rowniez przez ilos¢ pieniedzy wysytanych do kraju ojczystego. Badania Ch.

#A. Stolecka-Makowska, op. cit., s. 265.

46H., Kizgin, op. cit., s. 284.

YTIbidem , s. 284.

4Ch. Dustmann, F. Fasani, B. Speciale, op. cit., s. 36.
“H. Kizgin, op. cit., s. 285.
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Dustmanna, F. Fasaniego i B. Specialego przeprowadzone na cudzoziemcach we Wtoszech
ujawniaja wysokos¢ konsumpcji, udziat konsumpcji w dochodzie oraz strukture konsumpcji,

obrazujaca dziatanie prawa Engla w przypadku legalnych i nielegalnych imigrantow (tabela 4).

Tabela 4. Roznice w konsumpcji pomigdzy legalnymi a nielegalnymi imigrantami we Wioszech
w latach 2004-2007

Kategoria Wyszczegolnienie Nielegalni imigranci Legalni imigranci
Wysokos$¢ konsumpcji w Ogodlnie 581,6 424.6
jednym miesigcu (euro) |y e dzenic 2200 177,5

Potrzeby mieszkaniowe 244.4 151,5
Inne 117,3 95,6
Wysoko$¢ dochodu miesigcznego (euro) 815,5 710,4

Udzial konsumpcji w dochodzie (%) 74 65

Udzial réznych kategorii Ubrania i jedzenie 39 44
produktéw w"og()lnej Potrzeby mieszkaniowe 40 31

konsumpcji (%)
Inne 21 25

Zrédto: Ch. Dustmann, F. Fasani, B. Speciale, lllegal Migration and Consumer Behavior of Immigrant Households,
1ZA Discussion Paper No. 10029, 2016, s. 48.

Tabela ujawnia dysproporcje dochodowe pomigdzy nielegalnymi a legalnymi
imigrantami. Dochdd miesigczny legalnych imigrantow przewyzszal w okresie badania dochod
nielegalnych imigrantéw o ok. 100 euro. Wraz ze wzrostem dochodu wzrasta udziat konsumpc;ji
w dochodzie. Byt on 0 10% wyzszy w przypadku legalnych imigrantow. W znacznym stopniu
zmienia si¢ rOwniez struktura konsumpcji. Wzrost dochodu legalnych imigrantéw odpowiada
spadkowi udzialu wydatkow na ubrania i jedzenie, uznawanych za dobra podrzedne, w ogolne;j
konsumpcji. Odwrotnie, wzrost dochodu legalnych imigrantow sprzyja wzrostowi udziatu
wydatkéw na potrzeby mieszkaniowe, uznawane za dobra normalne, z wysokim stopniem
dochodowej elastycznosci popytu®, w ogélnej konsumpcji, co unaocznia dzialanie prawa
Engla, wg ktérego udziat wydatkow na dobra podrzedne spada wraz ze wzrostem dochodu

gospodarstwa domowego.

'Harmon O. R., The income Elasticity of Demand for Single-Family Owner-Occupied Housing: An Empirical
Reconciliation, Journal of Urban Economics, 24, 1988, s. 173.
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Odnosnie do konsumpcji dobr podrzgdnych, cudzoziemcy przywoza do krajow pobytu
takze zwyczaje kulinarne®'. W ten sposob zwicksza sie popyt na artykuly zywnosciowe
z krajow pochodzenia imigrantow. Ze wzgledu na zakazu religijne, czes¢ dobr w kraju pobytu
moze nie by¢ w ogole nabywana przez cudzoziemcow pochodzacych z danego kregu
kulturowego. Dotyczy to nie tylko artykuléw zywnosciowych nabywanych w sieciach
dystrybucji, ale takze popytu na jedzenie w restauracjach oferujacych dania kuchni
zagranicznych. W ten sposob takze zwyczaje konsumenckie mieszkancow kraju pobytu ulegaja
Zmianie.

Proces globalizacji ujednolica zachowania konsumenckie w skali $wiata. Jednak obok
globalizacji wystepuje jeszcze jeden proces, ktory wptywa na zachowania konsumentow. Wraz
ze wzrostem ponadnarodowych, regionalnych stref wolnego handlu, takich jak Unia
Europejska, North-American Free Trade Agreement czy Regional Comprehensive Economic
Partnership, stosunkowo niedawno utworzona strefa wolnego handlu w regionie Zachodniego
Pacyfiku, powolana do zycia w 2020 roku, powstaja rdéznice w strukturze rynku
konsumenckiego juz nie pomig¢dzy panstwami, ale takze pomigdzy calymi regionami $wiata.
Powstate w ten sposob ponadnarodowe rynki wymiany dobr 1 uslug cechujg sig

podobienstwami kulturowymi w znacznym stopniu >2 .

Takie podobienstwa istniejg np.
pomiedzy krajami nalezacymi do kultury i cywilizacji zachodniej. Znaczne rdznice powstaja,
natomiast, pomiedzy cudzoziemcami z krajow zachodnich i niezachodnich>. Wolny przeptyw
dobr, ustug i1 kapitatu ujednolica preferencje konsumenckie w skali regionalnego bloku wolnego
handlu. Mozna przypuszcza¢, w zwigzku z tym, ze istniejg roznice w preferencjach
konsumenckich pomi¢dzy cudzoziemcami pochodzacymi z krajow Unii Europejskiej a tymi,
pochodzacymi spoza wspoélnoty.

W zaleznos$ci od skali imigracji 1 réznic pomiedzy zachowaniami konsumenckimi
pomiedzy cudzoziemcami a mieszkancami krajow docelowych, decyzje nabywcze
cudzoziemcow oddziatujg na strukture rynku w kraju pobytu. Oddziatujac na strukture popytu
zagregowanego, decyzje nabywcze cudzoziemcoéw ksztattujg ptace i ceny w kraju pobytu®*.

W ten sposob, decyzje nabywcze cudzoziemcoéw mogg wplywaé takze na zachowania

konsumenckie mieszkancow kraju pobytu.

SIR. P. Hill, L. Somin, Immigrant Consumers and Community Bonds: Fantasies, Realities, and the Transition of
Self-Identity, Advances in Consumer Research, 23, 1996, s. 208.

S2L. Penaloza, Immigrant Consumers: Marketing and Public Policy Considerations in the Global Economy,
Journal of Public Policy & Marketing, 14(1), 1995, s. 93.

S3H. Kizgin, op. cit., s. 284.

34Ch. Dustmann, F. Fasani, B. Speciale, op. cit., s. 2.
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Interesujacym obszarem oddziatywania cudzoziemcow na gospodarke kraju pobytu jest
efekt kraju pochodzenia. Cudzoziemcy, wptywajac na ceny, ptace czy wielko$¢ produkcji,
realizujac preferencje konsumenckie wobec dobr krajowych i zagranicznych, wplywaja

jednoczesnie na bilans handlowy kraju pobytu™.

SOECD/ILO, op. cit., s. 19.
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Rozdzial 2. Efekt kraju pochodzenia produktu w Swietle literatury
przedmiotu jako czynnik oddzialujacy na decyzje nabywcze

2.1. Efekt kraju pochodzenia produktu — definicja i zakres pojeé
Efekt kraju pochodzenia produktu (country-of-origin effect — COQ) zwigzany jest

z postrzeganiem okreslonego kraju w spoteczno$ci miedzynarodowej, zwlaszcza tej,
zajmujacej si¢ na co dzien kwestiami gospodarczymi. Czasem, postrzeganie okreslonego
panstwa lub narodu moze mie¢ charakter stereotypowy, a same stereotypy moga wynikac ze
specjalizacji danego kraju w okreslonym typie produkcji dobr i ustug, a takze z miejsca, jakie
ten kraj zaymuje w sieci globalnych fancuchow wartosci. Jesli chodzi o produkty, z ktorymi
kojarzg si¢ rozne panstwa i narody, to np. Francja kojarzy si¢ powszechnie z wysokiej jakosci
winem i kosmetykami, Niemcy specjalizujg si¢ w produkowaniu szybkich i nowoczesnych
samochodoéw, a Szwajcaria stynie z produkcji luksusowych zegarkow. Zachowanie
konsumentéw moze by¢ w znacznym zakresie modyfikowane przez informacje o kraju
pochodzenia produktu dostepng dla konsumenta. Zatem, efekt kraju pochodzenia produktu
dziata w podobny sposob jak efekt marki produktu, czyli renoma danego kraju w okreslonym
rodzaju produkcji moze skutecznie zacheci¢ konsumenta do nabycia danego dobra lub ustugi.

Efekt kraju pochodzenia produktu jest jednym z wymiardéw zréznicowania konsumpcji.
Zroéznicowanie, czyli heterogenizacja, konsumpcji dziata w przeciwnym kierunku niz
globalizacja, ktora unifikuje, czyli homogenizuje konsumpcje w skali $§wiatowej*®. Wiadze
panstwowe (a takze wladze Unii Europejskiej) oraz organizacje pozarzadowe cze¢sto prowadza
dziatania na rzecz heterogenizacji konsumpcji. Dotyczy do gltéwnie produktow lokalnych, ktore
nie majg szans w starciu z tanimi produktami wytwarzanymi przez koncerny mi¢dzynarodowe.

Wyodrebnienie efektu kraju pochodzenia produktu jako odrgbnego rodzaju
oddziatywania zwigzane jest z potrzeba okreslenia charakteru 1 sily czynnikow
determinujacych decyzje nabywcze. Taka potrzeba najsilniej manifestuje si¢ w dzialalnosci
marketingowej. Kraj pochodzenia produktu postrzegany jest jako zrodlo przewagi
komparatywnej w handlu miedzynarodowym?®’. Charakter oferty marketingowej, strategia
przedsigbiorstw, determinowane sg znajomos$cig potrzeb, preferencji i wzorcoOw zachowan

konsumenckich®. Stad, marketing od lat postuguje sie pojeciem efektu kraju pochodzenia

S°E. Kowalczyk, Etnocentryzm w konsumpcji, Wspolczesne Problemy Ekonomiczne, nr 13,2016, s. 17.

S7B. M. Wegapitiya, D. M. Dissanayake, Conceptual Review on Country of Origin Effect in International Markets,
International Journal of Business and Management Invention, nr 7(9), 2018, s. 12.

K. Liczmanska-Kopcewicz, A. Wisniewska, Efekt kraju pochodzenia jako kod w komunikacji reklamowej, Acta
Universitatis Nicolai Copernici. Zarzadzanie, nr 1(45), 2018, s. 69.
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produktu® w roéznych jego aspektach — stereotypach, dostepu do informacji czy etnocentryzmie
konsumenckim. Efekt kraju pochodzenia produktu jest rowniez przedmiotem zainteresowania
nauk ekonomicznych jako jeden z czynnikow determinujacych zachowanie uczestnikoéw rynku,
firm, konsumentéw 1 rzadow. Efekt ten jest to wptyw wizerunku okreslonego kraju na oceng
przez konsumentow produktow lub marek pochodzacych z tego kraju®. Poza dostepnym
zasobem rzetelnych informacji o kraju pochodzenia, zrédlem pozytywnego lub negatywnego
wizerunku kraju s3 stereotypy®'.

Nie nalezy zapomina¢ o tym, ze w zglobalizowanej gospodarce trudno wyodrebni¢ kraj
pochodzenia dla cz¢s$ci dobr 1 ustug. Rozwoj globalnych tancuchow wartosci przyczynia si¢ do
rozproszenia procesu produkcji danego dobra lub ustugi, a poszczegoélne etapy ich produkcji
moga by¢ realizowane w wielu krajach. Pytanie brzmi, czy wraz z postgpem globalizacji, i wraz
z procesem dalszego rozpraszania tancuchow wartosci, efekt kraju pochodzenia produktu
ostabnie, czy dalej bedzie wplywa¢ na decyzje nabywcze®?. Efekt kraju pochodzenia produktu
uznawany jest za jedng z barier internacjonalizacji przedsi¢biorstw ze wzgledu na rozwoj
globalnych taficuchéw wartosci i niedostateczng $wiadomoéé konsumentow®?.

Roéwnie istotne jest pytanie, czy fakt, ze cze$¢ produktoéw wykonywana jest przy uzyciu
tej samej technologii, ostabia, i w jakim stopniu ostabia, efekt kraju pochodzenia produktu.
Wizerunek kraju pochodzenia nie odgrywa znacznej roli w przypadku produktow
zestandaryzowanych % . Technologie przemystowe ujednolicaja produkcje towardw,
wprowadzajac w zaktadach pracy takie same procesy pozyskiwania i przetwarzania materiatow.
Dla konsumentéw, ktorzy sa swiadomi tego faktu, wizerunek kraju pochodzenia nie gra roli.
Ostatecznie, efekt kraju pochodzenia produktu moze wigzaé si¢ tylko z jednym lub kilkoma
etapami produkcji, a nie z calym procesem prowadzacym od pozyskania surowcow lub
powstania pomystu do wykonania produktu finalnego lub realizacji pomystu. Na poczatku

badan nad efektem kraju pochodzenia produktu, efekt ten wigzany byt z krajem wytwarzania

¥ K. Liczmanska, Efekt kraju pochodzenia produktu a decyzje nabywcze konsumentéw sektora alkoholi
wysokoprocentowych, Roczniki Ekonomiczne Kujawsko-Pomorskiej Szkoty Wyzszej w Bydgoszczy, nr 3,
2010, s. 178.

80Zob. np. A. Kuzminiska-Haberla, Kraj pochodzenia produktu we wspdiczesnej gospodarce, Prace Naukowe
Uniwersytetu Ekonomicznego we Wroctawiu, nr 315, 2013, s. 460. E. Kowalczyk, op. cit., s. 17.
K. Liczmanska, op. cit., s. 178.

81K, Liczmanska-Kopcewicz, A. Wisniewska, op. cit., s. 75.

02A. Kuzminska-Haberla, op. cit., s. 460.

6 M. Witek-Hajduk, A. Grudecka, Czynniki decydujgce o strategicznym znaczeniu kraju pochodzenia -
perspektywa menedzerow przedsigbiorstw branzy AGD z rynkow wschodzqcych, Przeglad Organizacji, nr
3(972), 2020, s. 18-19.

%K. Liczmanska-Kopcewicz, A. Wisniewska, op. cit., s. 76.
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(country of manufacturing — COM)®. Faktem jest, ze konsumenci biora pod uwage bardziej
kraj montazu lub wykonania produktu niz kraj wlasnoéci przedsigbiorstwa®®. Jednak taka
postawa podlega zmianom wraz ze zmianami $wiadomosci spotecznej. Dzisiaj, zwraca si¢
coraz czeSciej uwage na inne aspekty produktu. Przy rozproszonych na wiele krajow
tancuchach wartos$ci, krajem pochodzenia moze okaza¢ si¢ kraj wynalazku, finansowania czy
patentu®’. Na przyklad, w przypadku potrawy moze to byé kraj pochodzenia oryginalnego
przepisu.

Globalizacja nie jest procesem statym 1 jednokierunkowym. Nie postepuje ona w statym
tempie, a czasem moze by¢ hamowana przez rdézne wydarzenia. Ostatnio, jednym z takich
wydarzen, ktory wplynat na ograniczenie mig¢dzynarodowych kontaktow handlowych i
kulturalnych byt wybuch pandemii, ale w przysztosci globalizacja hamowana moze by¢ przez
rozne inne wydarzenia (np. konflikty zbrojne, blokady morskie, protekcjonizm). W dodatku, w
ramach samej globalizacji wystepuja rézne procesy, ktore nie tylko sprzyjaja dalszemu
rozpraszaniu tancuchow wartosci w skali §wiata. Poszczeg6élne przedsigbiorstwa i zaktady
pracy podlegaja wymianie rynkowej tak samo, jak dobra i ustugi. Firmy sg stale sprzedawane i
przejmowane przez podmioty miedzynarodowej wymiany gospodarczej . W takim
srodowisku coraz trudniej okresli¢ kraj pochodzenia okreslonego produktu. Dzisiaj, samochody
danej marki moga by¢ produkowane w Niemczech, a jutro, w Chinach, a w dodatku produkcja
samochodow w jednym lub drugim panstwie moze opiera¢ si¢ o podzespoty sprowadzane z
innych krajow. W praktyce, przemystowe przetwarzanie towaréw (manufacturing)
przekazywane jest w ramach outsourcingu jest do krajow rozwijajacych sie®, podczas gdy
przedsigbiorstwa z krajow rozwinigtych rezerwuja dla siebie prawa wynikajace z wlasnosci
intelektualnej, marke, a takze dziatania marketingowe. Zatem, efekt kraju pochodzenia
produktu jest jednym z aspektow rosngcych w skali $wiata nier6wno$ci majatkowo-
dochodowych.

Jednym z wymiarow globalizacji jest koncentracja produkcji dobr i ustug w rekach
koncernéw miedzynarodowych. Jedng z koncepcji okreslenia kraju pochodzenia produktu jest
wskazanie na kraj siedziby przedsi¢biorstwa zajmujacego si¢ marketingiem zwigzanym z tym

produktem’®. Jednak taka koncepcja nie uwzglednia roli, jaka w procesie produkcji odgrywaja

M. Witek-Hajduk, A. Grudecka, op. cit., s. 19.

%E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 262.
¢7A. Kuzminska-Haberla, op. cit., s. 460.

3 Ibidem, s. 460.

M. Witek-Hajduk, A. Grudecka, op. cit., s. 19.

0A. Kuzminska-Haberla, op. cit., s. 461.
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kraje rozwijajace sie, w ktorych czgsto odbywaja si¢ procesy pozyskiwania surowcow,
wykonywania materiatow lub poétfabrykatow, czy montaz. OkreSlenie kraju pochodzenia
poprzez kraj siedziby przedsigbiorstwa albo kraj wtasciciela sieci zaktadow pracy realizujacych
kolejne etapy procesu produkcji danego dobra lub ustugi prowadzitoby do nadreprezentacji
krajow rozwinigtych, w ktorych te siedziby si¢ znajduja, wsrdd krajow pochodzenia produktu.
W mysl tej koncepcji, krajami pochodzenia wielu rodzajow odziezy lub obuwia bytyby kraje
zachodnie, mimo ze w przypadku znacznej cz¢$ci firm odziezowych produkcja ma miejsce w
krajach rozwijajacych si¢’!. Efekt kraju pochodzenia produktu nie sprzyja przedsiebiorstwom
pochodzacym z rynkéw wschodzacych i rozwijajacych sie’?. Odzwierciedlaja to nazwy marek
odziezy lub obuwia, ktore raczej nawigzuja do jezykow Europy Zachodniej, angielskiego,
wloskiego czy francuskiego’®, a nie nawigzuja do np. jezykow azjatyckich.

Z drugiej strony, mozna okresli¢ kraj pochodzenia produktu jako kraj, w ktérym
wytworzony zostat produkt finalny, zupeknie niezaleznie od kwestii wtasnosci lub dziatan
zwigzanych z marketingiem takiego produktu. Jednak taka koncepcja nie uwzglednia roli, jakg
w procesie produkcji odgrywaja pochodzacy z innych krajow wiasciciele zakladéw pracy, w
ktorych odbywa si¢ pozyskiwanie surowcow, wytwarzanie materiatow lub potfabrykatow, czy
montaz. Naptyw inwestycji z krajow rozwini¢tych do krajow rozwijajacych si¢ istotnie
zwigksza mozliwo$ci rozwoju lokalnej gospodarki i w wielu przypadkach stanowi kluczowy
czynnik rozpoczgcia produkcji danego dobra lub ustugi w danym kraju.

Dla czgs$ci produktow przyjmuje si¢, ze marka okresla kraj pochodzenia. Marki moga
by¢ sprzedawane lub przejmowane przez mi¢dzynarodowe korporacje, ale przez konsumentow
sa kojarzone z krajami ich powstania. Za przyktady moga tutaj postuzy¢ polska marka Wedel
(posiadana najpierw przez koncern brytyjski, nastgpnie przez japonski) i niemiecka marka Opel
(posiadana przez korporacje amerykanska)’, kojarzone powszechnie jako marki zwigzane z
krajem ich powstania. Fakt zwigzania danej marki z okreslonym krajem jest m. in. powodem,
dla ktorego nowi wlasciciele nie zmieniaja nazw produktéw po nabyciu marki. Jednym z
kluczowych warunkéow powszechnego kojarzenia danej marki z okreslonym panstwem lub
narodem jest dlugos$¢ istnienia marki na rynku krajowym i migdzynarodowym. Konsumenci
nierzadko traktuja marke jako element kultury, tradycji, dziedzictwa narodowego’’. Oczywiscie,

takiego charakteru nie moze nabra¢ marka, ktora istniata przez stosunkowo krotki okres czasu,

"1Zob. A. Kuzminska-Haberla, op. cit., s. 461.
2M. Witek-Hajduk, A. Grudecka, op. cit., s. 18.
K. Liczmanska, op. cit., s. 179.

"A. Kuzminska-Haberla, op. cit., s. 460.
BIbidem , s. 461.
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W ten sposob, ze nie zdazyla zakorzeni¢ si¢ w zbiorowej tozsamos$ci spoteczenstwa. Tego
rodzaju postawy zwigzane sg nie tylko z postrzeganiem produktéw zagranicznych w danym
spoteczenstwie, ale takze ze zjawiskiem etnocentryzmu konsumenckiego, czyli preferencji
konsumentéw do nabywania dobr 1 ustlug pochodzacych z whasnego kraju. Postawy, bedace
wyrazem etnocentryzmu konsumenckiego, moga by¢ powodowane przez naplyw
zagranicznych towardéw, ktéry postrzegany jest przez konsumentéw jako zagrozenie dla
gospodarki narodowej oraz kultury, tradycji i tozsamosci narodowe;j’®. Realizujac zachowania
etnocentryczne w konsumpcji, konsumenci wzmacniajg krajowa gospodarke poprzez poprawe
konkurencyjnosci krajowych przedsigbiorstw wobec konkurentéw zagranicznych.

Efekt kraju pochodzenia wigze si¢ nie tylko z oddzialywaniem na decyzje nabywcze.
Wigksza sktonno$¢ konsumentéw do nabywania produktéw z danego kraju, skutkujaca wigksza
wiedzg na temat produktu zwigzang z jego uzytkowaniem, wzmacnia wizerunek danego kraju,
wzmacniajgc tym samym oddzialywanie informacji o kraju pochodzenia na zachowanie
konsumentéw’’. Proces ten jest powolny, poniewaz ksztaltowanie wizerunku wymaga czasu.
Natomiast utrata pozytywnego wizerunku (np. na skutek pojawiajacych si¢ ciggle usterek
technicznych danego produktu) jest zjawiskiem naglym, po ktorym jeszcze cigzej taki
pozytywny wizerunek odbudowaé. Pozytywny odbiér produktu jest nie tylko jednym z
wymiarow efektu kraju pochodzenia, ale takze ksztattowa¢ moze inne zachowania ludzkie w
odniesieniu do kraju pochodzenia (np. zachgca¢ do skorzystania z oferty turystycznej kraju

pochodzenia).

2.2. Zrédia informacji o kraju pochodzenia produktu - sposoby oznaczania oraz
identyfikacji kraju pochodzenia produktu
Konsument moze czerpa¢ informacje o kraju pochodzenia z r6znych zrodel. Zrodta te mozna

podzieli¢ na’s:

» Dbezposrednie (informacja na samym produkcie);

» posrednie (wskazanie informacji o kraju pochodzenia w nazwie produktu).

Informacja o kraju pochodzenia produktu moze by¢ wyrazona w r6znych formach, za
pomocg réznych znakéw. Znaki te, albo inaczej identyfikatory, mozna podzieli¢ na gtéwne
(okreslajace ze znacznym prawdopodobienstwem kraj pochodzenia produktu) oraz

wspomagajace (okreslajace kraj wykonania jednego z etapow produkcji)’®. Czeéé z nich

°E. Kowalczyk, op. cit., s. 17.

"7A. Kuzminska-Haberla, op. cit., s. 461.
K. Liczmanska, op. cit., s. 179.

E. Kowalczyk, op. cit., s. 19.

27



widoczna jest na samym produkcie lub jego opakowaniu, pozostata czg$¢ dostepna jest
w innych formach®':

+ dane teleadresowe przedsigbiorstwa;

* kod kreskowy;

* wyrazenie ,,made in...”;

» symbole jakosci;

» opis produktu;

* nazwa marki;

» tresci reklamowe.

Dane teleadresowe przedsigbiorstwa sa najbardziej oczywistym Zrédlem informacji
o kraju pochodzenia. Jednak w warunkach rozproszonych pomigdzy wieloma panstwami lub
narodami tancuchéw wartosci, dane teleadresowe, dostepne np. na stronie internetowej
przedsigbiorstwa, mogg okaza¢ si¢ niewystarczajace. Nalezy wtedy siggna¢ po inne zrddta
informacji.

Kod kreskowy, ktory wydaje si¢ przypadkowym ciaggiem cyfr, rowniez wskazuje kraj
pochodzenia produktu. Kraj wyprodukowania danego towaru wskazywany jest w pierwszych
trzech cyfrach kodu kresowego®!. Pozostate cyfry kodu kreskowego stanowig inne informacje
o produkcie. Istnieja rozne rodzaje kodow kreskowych. Najczes$ciej uzywanym kodem
kreskowym jest kod EAN (European Article Number)®?. EAN-13 sklada si¢ trzynastu cyfr.
Oprocz pierwszych trzech cyfr, ktore wskazujg kraj producenta, nastgpne cyfry (od czterech do
siedmiu) identyfikuja samego producenta, a nastgpnie (od dwoch do pigciu) identyfikujg sam
produkt, a ostatnia cyfra stanowi cyfre kontrolng®’.

Kraj pochodzenia produktu czgsto wskazywany jest na metce charakterystycznym
wyrazeniem ,;made in (np. Poland, Germany, France)”. Ten rodzaj metki znany jest w praktyce
gospodarczej od lat i postuzyl on do rozpoczgcia badan nad efektem kraju pochodzenia
produktu 3% . Przedsigbiorstwa musza pamicta¢, ze umieszczenie takiej informacji na
konkretnym produkcie, o ile ma wptyw na decyzje nabywcze, moze albo zniechgci¢, albo

zacheci¢ konsumenta do nabycia dobra lub ustugi. Dlatego, jesli dany kraj pochodzenia

produktu kojarzy si¢ konsumentom pozytywnie, przedsigbiorcy powinni umieszcza¢ taka

K. Liczmanska, op. cit., s. 179.

81E. Kowalczyk, op. cit., s. 19.

820becnie International Article Number, ale skré6t EAN pozostat jako sposob oznaczania tego rodzaju kodu
kreskowego. M. Karbowniczek, Kody kreskowe po inzyniersku (1), Elektronika Praktyczna, nr 1, 2016, s. 105.

8Torell, Instrukcja uzytkownika kasy SHARP ER-A227P, https://www.torell.pl/do-pobrania/2, s. 28.

84M. Witek-Hajduk, A. Grudecka, op. cit., s. 19.

28



informacj¢ w odpowiednio widocznym miejscu, a jesli kojarzy si¢ negatywnie, przedsigbiorcy
powinni unika¢ zamieszczania takiej informacji na produkcie ¥ . W celu unikniecia
negatywnych skojarzen z danym panstwem czy narodem, przedsigbiorcy moga si¢ uciec do
zasugerowania w nazwie produktu kraju pochodzenia innego niz jest w rzeczywistosci®®.
Oczywiscie, przedsiebiorcy moga jak tylko si¢ da unika¢ zamieszczania informacji o kraju
pochodzenia produktu, ale w dzisiejszym $wiecie, zdominowanym przez Internet, taka
informacja staje si¢ coraz trudniejsza do ukrycia, a konsumenci maja wiele mozliwosci jej
sprawdzenia. W koncu, przedsigbiorcy moga w rozny sposob manipulowa¢ informacjg o kraju
pochodzenia produktu. Przy rozproszonej na wiele krajow produkcji, przedsiebiorcy moga
wskazac¢ kraj wykonania jednego z etapéw produkeji, czyli taki kraj, ktory ma najkorzystniejszy
wizerunek wérod konsumentéw®’. Identyfikatory wspomagajace stuza m. in. okre$leniu krajow,
w ktoérych wykonywane sg rézne etapy produkcji. Umozliwiaja one wyodrebnienie kilku
kategorii kraju pochodzenia produktu®®:

e kraj montazu (country of assembly — COA);

e kraj projektu (country of design — COD);

e kraj czeSci/komponentéw (country of parts/components — COP);

e kraj whasnosci (country of corporate ownership — COCO);

e kraj marki (country of brand origin — COBO).

Symbole jakosci s3 dodatkowymi informacjami zamieszczanymi czgsto na etykietach
lub opakowaniach produktow. Swiadcza one albo o wysokiej jakosci produktow, albo o kraju
pochodzenia produktu, i skierowane sg w znacznej mierze do konsumentow etnocentrycznych.
Przyktadami takich symboli jakos$ci sg przyznawane przez rdzne organizacje znaki
konsumenckie, tj. ,,Teraz Polska”, ,,Agro Polska”, ,,Polska Dobra Zywnoéc’” czy ,,Dobre, bo
Polskie”®’. Cze$¢ z tych symboli jakoéci przyznawana jest konkretnym produktom przez
organizacje pozarzadowe, a pozostala czg$¢ przez organy administracji publicznej. Znaczng
role na rynku wspdlnotowym odgrywaja rowniez oznaczenia przyznawane w ramach Unii
Europejskiej. Te oznaczenia s3 sposobem promowania wyrobow regionalnych i tradycyjnych®,
czgsto rolniczych, wobec konkurencji zagranicznej. Poszczegdlne produkty promowane przez

Uni¢ Europejska wpisywane sg do specjalnych rejestrow. Rejestry te zawierajg takie kategorie,

$A. Kuzminska-Haberla, op. cit., s. 459.

$K. Liczmanska, op. cit., s. 179.

$7K. Liczmanska-Kopcewicz, A. Wisniewska, op. cit., s. 76.
88M. Witek-Hajduk, A. Grudecka, op. cit., s. 19.

$E. Kowalczyk, op. cit., s. 20.

NJpbidem, s. 21.
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jak Gwarantowane Tradycyjne Specjalnosci, Chronione Oznaczenia Geograficzne oraz
Chronione Nazwy Pochodzenia’!.

Marka, w zaleznos$ci od intencji producenta, moze wskazywaé kraj pochodzenia
produktu. Takg role¢ moze odgrywac¢ nie tylko nazwa marki, ale takze jej powszechnie
rozpoznawany symbol®?. W nazwie marki nazwa kraju pochodzenia moze byé obecna
bezposrednio albo jedynie sugerowaé kraj pochodzenia poprzez charakterystyczne brzmienie
nazwy kojarzone z okreslonym je¢zykiem. Przykladami takich marek sa American Express,
Alitalia, Cafe de Colombia czy Finlandia®®. Natomiast, symbol marki, czyli znak graficzny,
moze jedynie sugerowac kraj pochodzenia poprzez wzbudzanie odpowiednich skojarzen
z kulturag lub tradycja danego narodu. Powszechnie wykorzystywane sa barwy narodowe
obecne w godle czy fladze danego panstwa®. Logo marki moze rowniez zawieraé kontury
granic danego panstwa.

Identyfikatorem kraju pochodzenia produktu moze by¢ sama nazwa produktu. Ro6znica
pomiedzy produktem a markg jest ptynna. Rdéznica ta zaciera si¢ zwlaszcza w codziennej
komunikacji, w ktorej nazwy przedsigbiorstw stuzg za okreslenia konkretnych produktow.

Tresci reklamowe stanowig wygodny kanat udostepniania informacji o kraju
pochodzenia produktu. Jedng z form tego rodzaju tresci sg slogany reklamowe (np. "Absolut —

wodka ze Szwecji")”

. Obecno$¢ tych informacji jest uzalezniona od tego, czy kraj pochodzenia

kojarzy si¢ korzystnie czy niekorzystnie oraz od znaczenia, jaki ten wizerunek ma dla

konsumenta. W zaleznosci od konfiguracji tych zmiennych mozna wyr6zni¢ -cztery
podstawowe strategie reklamowe”®:

+ strategia korzystnej zgodno$ci (favorable match) polega na podkreslaniu

wszystkimi mozliwymi sposobami kraju pochodzenia produktu ze wzgledu

pozytywne asocjacje produktu z krajem pochodzenia oraz ze wzgledu na fakt,

ze kraj pochodzenia stanowi dla konsumentéw istotny parametr produktu;

1Jednym z warunkow przyznania jednego z ww. oznaczen jest przeprowadzanie calego procesu produkcji w tym
samym regionie, a wigc pozyskiwania surowcow, ich przetwarzania oraz wykonywania dalszych etapow
prowadzacych do uzyskania produktu finalnego w tym samym obszarze geograficznym. E. Kowalczyk, op.
cit., s. 21.

92E. Kowalczyk, op. cit., s. 19.

93E. Duliniec, op. cit., s. 259.

%“Ibidem, s. 259.

SIbidem, s. 259.

%Do kazdej ze strategii autor powyzszej klasyfikacji dopasowuje nazwe produktu - 1) strategia korzystnej
zgodnosci (francuskie obuwie), 2) strategia niekorzystnej zgodnosci (wegierskie obuwie), 3) strategia
korzystnej niezgodnosci (francuskie piwo), 4) strategia niekorzystnej niezgodnoS$ci (wegierskie piwo). M. S.
Roth, J. B. Romeo, Matching Product Category and Country Image Perceptions: A Framework for Managing
Country-of-Origin Effects, Journal of International Business Studies, nr 23, 1992, s. 482-483.
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» strategia niekorzystnej zgodnos$ci (unfavorable match) polega na unikaniu
podawania informacji o kraju pochodzenia produktu ze wzgledu na niekorzystne
asocjacje produktu z krajem pochodzenia oraz ze wzgledu na fakt, ze kraj
pochodzenia stanowi dla konsumentow istotny parametr produktu;

» strategia korzystnej niezgodnosci (favorable mismatch) polega na opcjonalnym
podaniu informacji o kraju pochodzenia produktu (np. za pomoca jednego albo
dwoch identyfikatoréw) w sytuacji, w ktorej wizerunek kraju pochodzenia jest
korzystny, ale nie stanowi on dla konsumentow istotnego parametru produktu;

» strategia niekorzystnej niezgodnosSci (unfavorable mismatch), ktéra wystepuje
w sytuacji, w ktorej wizerunek kraju pochodzenia jest niekorzystny, ale nie jest
on istotny dla konsumenta®’.

Identyfikatory moga wskazywac¢ nie tylko kraj pochodzenia, ale takze region lub
miejscowos¢ w danym kraju. Szczegdlnie w Polsce, nazwy wielu marek nawigzuja do
miejscowosci, w ktorych wytwarzane sg produkty tych marek (Lowicz, Zywiec, Zywiec Zdrdj,
Nateczowianka) *® . Takie nazwy, réwniez, poprzez brzmienie sugeruja konsumentom
zagranicznym ich polskie pochodzenie. Wykorzystywanie takich nazw dla oznaczenia
produktéw, podobnie jak przyznawanie statusu Chronionego Oznaczenia Geograficznego
wramach Unii Europejskiej, moga rodzi¢ konflikty interesow pomiedzy rdéznymi
przedsigbiorstwami  funkcjonujacymi na rynku lokalnym. Przedsigbiorstwo, ktore
wykorzystuje nazwe miasta czy regionu, ktore w dodatku objete jest ochrong nazwy w ramach
prawa autorskiego lub regulacji unijnych, niejako przywtaszcza sobie cze¢s¢ wspolnego w
ramach danego miasta czy regionu dziedzictwa. Marketing miejsc (place branding)
praktykowany przez wtadze panstwowe” rodzi pytanie o zasadnos$¢ komercjalizacji wspolnego

dziedzictwa.

9TW takiej sytuacji wydaje si¢, ze najlepiej pomija¢ wszelkie informacje o kraju pochodzenia produktu, czyli
zastosowac strategi¢ niekorzystnej zgodnosci. E. Duliniec, op. cit., s. 261. Jednak skoro nie jest to istotna cecha
danego produktu, mozna takg informacje poda¢ i w ten sposob ksztattowaé wizerunek kraju pochodzenia, czyli
wzbudzaé pozytywne lub negatywne skojarzenia produktu z danym krajem pochodzenia.

%8E. Kowalczyk, op. cit., s. 20.

%M. Montanari, J. Rodrigues, J. Giraldi, M. Neves, Country of origin effect: a study with Brazilian consumers in
the luxury market, Brazilian Business Review, nr 15(4), 2018, s. 349.
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2.3. Determinanty znaczenia efektu kraju pochodzenia produktu w decyzjach
nabywczych
Sita efektu kraju pochodzenia determinowana jest przez szereg czynnikow. Mozna je podzieli¢

a0
+ racjonalne (kraj pochodzenia informuje o cechach i jako$ci produktu);
+ afektywne (kraj pochodzenia postrzegany jest poprzez emocje i symbole);
* normatywne (kraj pochodzenia postrzegany jest poprzez normy kulturowe
1 spoteczne).
Mechanizmy racjonalne nazywane sg réwniez mechanizmami kognitywnymi.
Poglad o tym, ze uczestnicy rynku, firmy i konsumenci, podejmuja optymalne decyzje
w oparciu o racjonalne oczekiwania i kompletne informacje, stanowi jeden z dogmatow
wspotczesnej ekonomii. Poglad ten jest podwazany na gruncie samej ekonomii, nauk
ekonomicznych oraz innych nauk spolecznych. Mechanizmy irracjonalne odgrywaja znacznie
wickszg role w ksztattowaniu zachowan dotyczacych alokacji zasobow niz zaktada si¢ to
w modelach zaktadajacych petna informacje uczestnikow rynku'?!. Jednak nie sposob w ogole
wykluczy¢ racjonalnych podstaw decyzji uczestnikow rynku, m. in. decyzji nabywczych. Czes¢
konsumentow dysponuje kompletnymi informacjami na temat danego kraju pochodzenia, jego
gospodarki, potencjatu przemystowego i1 okresu specjalizacji danego kraju w okreslonym typie
produkcji'®. Czeéé konsumentdow wyrabia sobie opini¢ o danym kraju na podstawie informacji

0 jego geografii, historii, demografii czy systemu politycznego'®®. Tabela 5 zawiera czynniki

determinujace wizerunek kraju pochodzenia produktu.

100K Liczmanska, op. cit., s. 178. E. Duliniec, op. cit., s. 258.

101M. Andéhn, A. Gloukhovtsev, J. Schouten, The country of origin effect - Key issues and future direction,
[w:] Global Alliance of Marketing and Management Associations, Bridging Asia and the World: Global
Platform for Interface between Marketing and Management. Proceeding of the Global marketing conference
in Hong Kong, 2016, s. 1750.

102K | Liczmanska, op. cit., s. 178.

103K, Liczmanska-Kopcewicz, A. Wisniewska, op. cit., s. 75.
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Tabela 5. Informacje ksztattujgce wizerunek kraju pochodzenia produktu

Kategorie Czynniki

Zewnegtrzne odlegtos¢, krajobraz, klimat, uwarunkowania naturalne, atrakcyjnosc
turystyczna, zaangazowanie na arenie mi¢dzynarodowej, status
migdzynarodowy, historyczne relacje pomigdzy krajami

Gospodarcze system gospodarczy, potozenie geograficzne, stabilnos¢
gospodarcza, powigzania gospodarcze, potencjat gospodarczy,
struktura gospodarki, poziom PKB, rozw6j gospodarczy, system
podatkowy, postep techniczny, wymagania jakosciowe, koszty
produkcji, warunki dla inwestoréw zagranicznych, znane marki,
pozycja waluty, gtowne sektory gospodarcze, bogactwa naturalne,
poziom infrastruktury

Kulturowe tradycje, zwyczaje w realcjach gospodarczych i towarzyskich, jezyk,
sztuka, kuchnia, przeszto$¢ historyczna

Spoteczne stosunek do zycia, stosunek do pracy, poziom wyksztalcenia,
doktadnos¢, zaufanie, precyzja, higiena, standard zycia, poziom
dochodoéw, cechy osobowos$ciowe, etyka, struktura narodowosciowa,
stosunek do obcokrajowcow

Polityka zewngtrzna system polityczny, powigzania polityczne, stabilno$¢ polityczna,
przestrzeganie praw cztowieka, praworzadnosc¢, opieka socjalna,
troska o srodowisko naturalne, poziom przestgpczosci, perspektywy
rozwojowe

Zrédto: E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne, Warszawa 2007, s. 257.

To wlasnie zasob tych informacji stanowi racjonalng podstawe podejmowania decyzji
nabywczych. Informacje o kraju pochodzenia produktu sg jednym ze zrédet optymalnej alokacji
zasobow bedacych w dyspozycji konsumenta. Generalnie, konsumenci gorzej oceniajg
produkty pochodzace z krajow rozwijajacych sie!%. Jednak konsumenci mogg nabywa¢ dobra
i ustugi pochodzace z krajéw rozwijajacych si¢ pomimo ich postrzeganej nizszej jakosci,

105

kierujac si¢ takimi przestankami, jak niska cena czy walory ekologiczne . Wybor produktow

pochodzacych krajéw rozwinigtych jest wynikiem decyzji zmierzajacej do minimalizacji

ryzyka zwigzanego z uzytkowaniem produktu!%

. W ten sposob mozna np. zminimalizowaé
ryzyko wystepowania usterek technicznych w produktach elektronicznych lub ryzyko
zniszczenia produktu na skutek uzycia do jego produkcji materiatu niskiej jakosci.

Efekt kraju pochodzenia produktu jest tym silniejszy, im bardziej dostepna jest
informacja o okreslonym dobru lub ustudze. Bez wlasciwego okreslenia kraju pochodzenia
produktu, na podstawie dostepnych informacji, konsumenci nie dokonujg §wiadomych, czyli

racjonalnych, decyzji nabywczych!?’. Konsumenci chetnie moga nabywac¢ okreslone produkty,

147pidem | s. 76.

15E. Duliniec, op. cit., s. 262.
106K . Liczmanska, op. cit., s. 178.
107, Kowalczyk, op. cit., s. 19.
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ale moga by¢ w ogole nieswiadomi jego kraju pochodzenia!®

. W takich przypadkach decyzje
nabywcze ksztattowane sg przez pozostale preferencje konsumentéw lub cechy produktéw (np.
marke, ceneg, funkcje). Przy wigkszej wiedzy na temat samego produktu, jego funkcji
1 parametrow, efekt kraju pochodzenia produktu jest stabszy, co oznacza, ze efekt ten jest
substytutem innych informacji o produkcie'®. Dlatego, efekt ten silnie manifestuje sie
w przypadku produktow nowych, czyli takich, ktore dopiero wprowadzane sg na rynek dobr

i ushug!!?

. Nabycie produktu obecnego na rynku od lat, a przy tym o ustalonej reputacji, jest
mniej ryzykowne, niz nabycie nowego modelu komputera lub telefonu komdrkowego, ktory
moze by¢ obarczony réznego rodzaju usterkami nie przewidzianymi przez producentow tych
urzadzen.

Wiedza na temat mi¢dzynarodowej wymiany dobr i ustug jest kluczowa determinanta
decyzji nabywczych. Niepetna wiedza sprzyja stereotypowemu postrzeganiu rzeczywistosci' .
Mniejsza wiedza na temat kraju pochodzenia w wigkszym stopniu skutkuje negatywng oceng
produktu, co redukuje sktonno$é do jego nabywania wérdéd konsumentow!!2. Z kolei, wieksza
wiedza na temat kraju pochodzenia zwigksza sklonnos$¢ konsumentow do nabywania
okreslonego produktu. Doswiadczenie jest istotnym zrodlem wiedzy 1 informacji o
otaczajacym $wiecie. Wraz z nabieraniem do§wiadczenia na rynku konsumenckim, efekt kraju
pochodzenia produktu stabnie, a najsilniejszy jest przypadku nabywcow dokonujacych zakupu
danego produktu po raz pierwszy''’. Doswiadczenie w uzytkowaniu produktu sprawia, ze
konsument ma wigksza wiedze¢ o funkcjach produktu, a takze o mozliwosciach oferowanych
przez inne przedsi¢biorstwa wytwarzajace dany produkt. Roéznice w sile efektu kraju
pochodzenia moga nie tylko pojawia¢ si¢ w zwigzku ze zmianami gospodarczymi i
cywilizacyjnymi. Roznice takie wystepuja pomig¢dzy panstwami lub regionami $wiata. Na
przyktad, ze wzgledu na wyzsza jakos¢ produktow chinskich sprzedawanych na rynku
amerykanskim, Amerykanie wyzej cenig chinskie produkty niz Europejczycy, do ktorych
docieraja towary nizszej jakosci''*. W ten sposob decyzje chinskich przedsiebiorstw, dotyczace
zrdznicowania jakosci tych samych produktow, ksztattujg decyzje nabywcze europejskich i

amerykanskich konsumentow.

108 A . Kuzminska-Haberla, op. cit., s. 460.

109por, M. Witek-Hajduk, A. Grudecka, op. cit., s. 19.

19F . Duliniec, op. cit., s. 262.

WK Liczmanska-Kopcewicz, A. Wisniewska, op. cit., s. 70.
112A, Kuzminska-Haberla, op. cit., s. 461.

3E. Duliniec, op. cit., s. 262.

4A | Kuzminska-Haberla, op. cit., s. 462.
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Jednak decyzje nabywcze nie zawsze podlegaja racjonalnym mechanizmom.
Subiektywne postawy i oczekiwania, nie majace pokrycia w dostgpnych informacjach na temat
danego produktu, réwniez odgrywaja znaczaca role¢ w podejmowaniu decyzji nabywczych.
Czes¢ swiadomosci konsumenta zajmuje emocjonalna i subiektywna reprezentacja okreslonego
panstwa lub narodu ' . Afektywne podtoze decyzji nabywczych moze byé skutecznie
ksztattowane przez nowoczesne narzedzia reklamy i marketingu. Wezesniejsze doswiadczenia
w zakresie konsumpcji mogg zwigksza¢ lub zmniejsza¢ sktonno$¢ do nabywania produktow z
okreslonych krajow. Mite wspomnienia czy mite przezycia, niekoniecznie zwigzane z funkcja

produktu, moga zwiekszaé sktonno$¢ do jego nabywania''®

. Dlatego dziatania marketingowe
zmierzaja m. in. do wzbudzenia pozytywnych asocjacji danego produktu z okreslonym
wydarzeniem, $rodowiskiem czy grupa spoteczna, np. skojarzenie konsumpcji piwa z
ogladaniem meczéw pitkarskich w reklamach napojow alkoholowych. Osobiste postawy i
poglady stoja u podstaw etnocentryzmu konsumenckiego, czyli preferowaniu dobr i1 ustug
wytworzonych we wlasnym kraju!!'’. Pozytywny stosunek do tradycji i kultury wlasnego
narodu sprzyja wspieraniu krajowej produkcji kosztem produkcji zagranicznej!'®. Silny
etnocentryzm konsumpcyjny ostabia oddziatywanie pozostalych czynnikéw decyzji
nabywczych, np. ceny, jakosci, marki, ktore stanowig racjonalne podstawy decyzji
konsumenckich. Podobny efekt do etnocentryzmu konsumenckiego mozna zaobserwowaé w
odniesieniu do systemow politycznych lub ideologicznych. Wizerunek danego kraju moze w
calosci wyeliminowaé wszelkie racjonalne podstawy podejmowania decyzji nabywczych!!’.
Czes$¢ konsumentdéw powstrzymuje si¢ od nabywania produktow z danego kraju ze wzgledow
moralnych. Powodem tych decyzji moze by¢ np. polityka lamania praw czlowieka wobec
mniejszos$ci religijnych, etnicznych 1 narodowych. Wystepuja zjawiska bojkotow
konsumenckich. Na przyktad, czes¢ konsumentéw nie kupuje towarow pochodzacych z Chin
ze wzgledu na praktyke przesladowania mniejszosci ujgurskiej przez rzad chinski. Bojkot
towaréw izraelskich moze by¢ realizowany przez obecng w krajach zachodnich diaspore
palestynska. Przeciwienstwem etnocentryzmu konsumenckiego jest realizowanie preferencji
do nabywania produktow obcych. Osoby z wyzszym wyksztalceniem 1 wyzszymi dochodami

przejawiaja wieksza sktonno$¢ do nabywania tego rodzaju towarow'?°. Stanowi to pewien

15K, Liczmanska, op. cit., s. 178.

61bidem, s. 178.

7K. Liczmanska-Kopcewicz, A. Wisniewska, op. cit., s. 75.
8. Kowalczyk, op. cit., s. 17.

19K, Liczmanska-Kopcewicz, A. Wisniewska, op. cit., s. 76.
120, Duliniec, op. cit., s. 262.
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paradoks. Zwigkszony zasob wiedzy i1 informacji ostabia efekt kraju pochodzenia produktu,
poniewaz konsumenci w wiekszym stopniu uwzgledniaja funkcje, parametry i ceng produktu'?!,
Wyzsze wyksztatcenie niewatpliwie przektada si¢ na wigkszy zaséb wiedzy i informacji
(wyzsze dochody moga, ale nie musza, powodowac takiego rezultatu), ale osoby z wyzszym
wyksztalceniem wykazuja wieksza sktonnos¢ do nabywania produktow pochodzacych z innych
krajow. Taka sklonno$¢ moze mie¢ charakter zaréwno racjonalny, opierajacy si¢ na
obiektywnym rozpoznaniu sytuacji gospodarczej, wiedzy odnosnie do produktéw, ich funkeji,
jakosci, ceny itd., ale moze mie¢ tez charakter irracjonalny i wigza¢ si¢ np. z wyznawanym
$wiatopogladem. Klasa srednia krajow wschodzacych i rozwijajacych si¢ jest silnie podatna na
oddzialywanie efektu kraju pochodzenia produktu '?>. W przypadku oséb o wyzszych
dochodach, efekt kraju pochodzenia produktu wigze si¢ z klasyfikacja dobr na gruncie
ekonomii. Afektywne podtoze decyzji nabywczych zwigzanych z krajem pochodzenia produktu
wigze si¢ z obserwowanymi w naukach ekonomicznych prawidlowosciami. Efekt kraju
pochodzenia produktu wykazuje odmienne nasilenie wobec réznych kategorii dobr i1 ushug,
identyfikowanych poprzez elastyczno$¢ dochodowa popytu (prawo Engla). Efekt ten jest
silniejszy w przypadku dobr luksusowych i dobr ,,widocznego zakupu'?*. W tym przypadku,
konsumenci chcg zwigkszy¢ swoj prestiz w grupach spotecznych, w ktérych uczestnicza,
poprzez zakup produktu z kraju kojarzacego si¢ pozytywnie. W przypadku niewlasciwie
dokonanych wyborow zakupowych (np. niemieckiej herbaty albo indyjskiego samochodu),
konsumenci mogg by¢ postrzegani jako stosujacy tansze zamienniki produktéw najwyzszej
jakosci.

Efekt kraju pochodzenia pojawia si¢ réwniez na skutek oddzialywania norm
spotecznych, moralnych, prawnych czy religijnych. Rodzina, grupy towarzyskie, krag
wspolpracownikow moga naktania¢ lub zniecheca¢ konsumentéw do nabywania produktow
z okreslonych krajow. Podobnie oddziatujg normy kulturowe w ramach catego spoteczenstwa.
Podobnie, normy prawne ksztattuja decyzje nabywcze odnoszace si¢ do panstw i narodow (np.

panstwowe lub wspolnotowe regulacje w zakresie jakosci produktéw). Z zagadnieniem norm

1214, Khan, D. Bamber, Country of Origin Effects, Brand Image, adnd Social Status in an Emerging Market,
Human Factors and Ergonomics in Manufacturing, nr 18(5), 2008, s. 586.

122H. D. Kalichran H. D., The Effect and Influence of Country-of-Origin on Consumers' Perception of Product
Quality and Purchasing Intentions, International Business & Economics Research Journal, nr 13(5), 2014,
s. 900.

123M. Witek-Hajduk, A. Grudecka, op. cit., s. 19. Status and image-oriented products. H. D. Kalichran, op. cit., s.
900. W praktyce, sita efektu kraju pochodzenia produktu moze si¢ rozni¢ zaleznie od tego, czy przedmiotem
zaintersowania jest dobro materialne czy niematerialne. E. Magier-Lakomy, M. Boguszewicz-Kreft,
Dimensions of the Country of Origin Effect and their Measurement, Annales Universitatis Mariae Curie-
Sktodowska. Sectio H, nr 3(49), 2015, s. 126.
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grupowych $ciSle wigze si¢ pojecie stereotypu, ktory jest jednym z aspektow decyzji
nabywczych. Stereotyp mozna okresli¢ jako konstrukcje myslowa, zakorzeniong w danej
grupie spolecznej, opartg na schematycznym i uproszczonymi postrzeganiu rzeczywistosci'>*.
Utrwalanie stereotypéw wigze si¢ ze stabilnoscig instytucji lub porzadku spotecznego, a
dynamiczne zmiany moga przyczynia¢ si¢ do pozbywania si¢ stereotypow. Z racjonalnego
punktu widzenia, kierowanie si¢ stereotypami prowadzi, w zakresie zachowan konsumenckich,
do strat zasobow, ktérymi konsumenci dysponuja, czyli do nieoptymalnych decyzji
nabywczych. Jednak postugiwanie si¢ stereotypami moze by¢ uzasadnione takze z racjonalnego
punktu widzenia. Stereotypy, pozwalajac na skuteczniejsza komunikacje z otoczeniem,
umozliwiaja selekcje¢ informacji i szybsza adaptacj¢, wzmacniaja poczucie bezpieczenstwa,
usprawiedliwiaja wlasne zachowania i buduja poczucie przynalezno$ci do wspolnoty lub grupy
spotecznej'?>. Wskazuja rowniez na trwato$¢ marki, produktu czy przedsiebiorstwa, czyli
pozwalajg okresli¢ zachowania innych uczestnikow rynku — firm. Dlugos¢ istnienia krajowe;j
marki, a takze dlugos$¢ okresu specjalizacji danego panstwa lub narodu w okre§lonym typie
produkcji, w znacznym stopniu determinuje obecnos¢ kraju pochodzenia produktu w zbiorowe;j
swiadomosci spoleczenstwa. Nagromadzone przez pokolenia stereotypy, dotyczace marek i
produktéw, glteboko zakorzenione w spoteczenstwie, moga w znacznym stopniu determinowac
zachowania konsumenckie'?®, mimo Ze te stereotypy dawno juz sie zdezaktualizowaly, a
produkt lub marka nie ma nic wspdlnego zpoczatkowym krajem ich pochodzenia.
Wspolczesne spoleczenstwa, na skutek zmian technologicznych i kulturowych, przechodzi
proces dynamicznych zmian. Zmienia si¢ struktura handlu $wiatowego, zachodzi postep
techniczny w dziedzinie wytworczoscei i transportu towardw, postepuje urbanizacja w wielu
rejonach $wiata, ktore jeszcze w XX w. byly relatywnie ubogie i stabo rozwinigte. Zasoby
dostepnych informacji powigkszaja si¢ stale, ale ludzkie mozliwo$ci ich przetwarzania
pozostajg takie same. Dlatego trudno pozby¢ si¢ raz nabytych, gleboko zakorzenionych
stereotypow, ktoére, nawet jesli poczatkowo byly prawda, to dawno si¢ zdezaktualizowaty.
Trudno zmieni¢ rozpowszechniony w danym spoteczenstwie wizerunek kraju 1 jego
produktow!?’. Mechanizm stereotypizacyjny jest jednym z najwazniejszych aspektow decyzji
nabywczych, ktore podejmowane sg w oparciu o utajone, jawne, deklarowane postawy

ludzkie'?®. Na przyktad Chiny przez dtugi okres czasu uchodzity za kraj produkujacy tanie

124K . Liczmanska-Kopcewicz, A. Wisniewska, op. cit., s. 70.
1251bidem, s. 70.

126 A, Kuzminska-Haberla, op. cit., s. 461.

27Ibidem, s. 461.

128K, Liczmanska, op. cit., s. 178.
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zamienniki produktow o wysokiej jakosci. Podobng opini¢ miaty przedsigbiorstwa japonskie
po zakonczeniu I wojny §wiatowej, co zmienito si¢ z czasem na korzy$¢ Japonii, a japonskie
produkty kojarzone sa powszechnie z wysoka jako$cia i wysoka precyzja wykonania'?.
Dopiero wraz z dynamicznym rozwojem gospodarczym, chinskie przedsi¢biorstwa zaczety
przejmowac kolejne ogniwa tancuchow wartosci, dzigki czemu zaczety tworzy¢ elektronike
wysokiej jakosci. Kontrast pomigdzy postrzeganiem rzeczywisto$ci a rzeczywisto$cia trudno
zredukowa¢ w §wiadomosci konsumentdw, co skutkuje tym, ze raz uksztaltowany wizerunek
kraju pochodzenia ksztaltuje decyzje nabywcze nawet po gltebokich zmianach cywilizacyjnych,
jakie dokonaty si¢ w kraju pochodzenia. Jednak pomimo ograniczen intelektualnych cztowieka
zwigzanych ze stereotypowym postrzeganiem rzeczywisto$ci, $wiadome dziatania
marketingowe moga zmieni¢ niekorzystny efekt pochodzenia produktu na korzystny .
Dzialania takie podejmowane sg nie tylko w ramach przedsigbiorstw zainteresowanych
maksymalizacja zysku, ale takze wladz panstwowych zainteresowanych rozwojem
gospodarczym spoteczenstwa. Same wladze panstwowe moga by¢ zainteresowane w
heterogenizacji produkcji w skali §wiatowej i promowaniu produktow, marek i przedsigbiorstw
pochodzacych z danego kraju. Tego rodzaju dziatania, wraz z etnocentryzmem konsumenckim,
poprawiajg sytuacje panstw wobec koncernéw migedzynarodowych. Rozproszenie tancuchow
warto$ci sprzyja sile korporacji miedzynarodowych, redukujac jednoczesnie sitg panstw, czyli
zmniejszajac mozliwo$¢ regulacji gospodarki.

Przedstawiona klasyfikacja mechanizméw determinujacych site efektu kraju
pochodzenia produktu ma charakter nieostry. W praktyce, wiele zjawisk mozna zaklasyfikowac
do dwoch lub wigcej rodzajow mechanizméw. Na przyktad, wedtug definicji obecnych w
naukach spotecznych, stereotypy sa zwigzane z presja grupy spolecznej na jednostke. Jednak
stereotypowe postrzeganie rzeczywisto$ci moze by¢ wzmacniane przez cechy osobowosciowe
lub demograficzne jednostek. Efekt kraju pochodzenia produktu silniejszy jest u 0sob starszych
i tych o konserwatywnych pogladach*!. Jednoczesnie, do$wiadczeniu, powiekszajacemu
zakres wiedzy 1 informacji, stanowigcych racjonalng przeslanke podejmowanych decyzji

nabywczych, towarzysza emocje 1 poglady.

129A . Kuzminska-Haberla, op. cit., s. 462.
139F. Duliniec, op. cit., s. 261.
Blrpidem, s. 262.
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Rozdzial 3. Znaczenie informacji o kraju pochodzenia produktu w
decyzjach nabywczych produktow spozywczych w percepcji cudzoziemcow
z Ukrainy mieszkajacych w Polsce — wyniki badan empirycznych

3.1. Metodyka zrealizowanych badan empirycznych

Proces badawczy rozpoczal od sfomutowania celu i1 problemu badawczego. Badania
ograniczono do obywateli Ukrainy. Wedlug pierwszego opracowania Gltownego Urzedu
Statystycznego w Polsce na dzien 31 grudnia 2019 roku przebywato 1351 418 obywateli
ukrainskich. Najczgsciej wskazywanym powodem byta praca lub studia oraz kwestie rodzinne.
W 2021 rok urzgdy pracy wydaty cudzoziemcom 504 tys. zezwolen o prace (wzrost o 24% w
stosunku do roku poprzedniego), z czego najwigksza grupe stanowili obywatele Ukrainy — 325
tys. zezwolen o prace¢ (wzrost o 9,5% w stosunku do 2020 roku i zmniejszenie o 1,5%

w stosunku do roku 2019)'32,

B Liczba os6b, ktdre danego dnia wjechaty do Polski z Ukrainy
Liczba osob, ktore danego dnia wyjechaty z Pelski do Ukrainy (SG podaje dane od 18 marcal

-J\'f—'.wz‘ e g

Wykres 1. Liczba uchodzcow z Ukrainy dziennie przyjezdzajgca do Polski

Zroédto: Straz Graniczna (@Straz_Graniczna) / Twitter (dane podawane przez Straz Graniczng dotycza dnia

poprzedniego).

Inwazja Rosji na Ukraine rozpoczeta si¢ 24 lutego 2022 roku i stanowita eskalacje trwajacej od
2014 roku wojny. Polska stata si¢ jednym z kluczowych krajow przyjmujacych uchodzcow.
Szacuje sie, ze w dniach od 24 lutego do 17 czerwca

2022 roku do Polski przybyto 4.9 mln, gtéwnie kobiety i dzieci.

132 Ukraincy polubili prace w Polsce. Rekordowa liczba cudzoziemcédw na rynku pracy w 2021 roku - Bankier.pl
z dnia 01/07/2022
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Tabela 6. Struktura wieku uchodzcow wojennych z Ukrainy zarejestrowanych by uzyska¢ numer
PESEL

Kategoria Liczba uchodicow wojennych Udziat procentowy (w catosei)

Wiek przedprodukcyiny 519 567 47.35%
Dzieci 519 567 47,35%
Wiek produkcyjny 503071 45,85%
Kobiety 460 361 41,96%
Mezczyini 42 710 3,89%
Wiek poprodukcyjny 74579 6.80%
Kobiety 63 878 5.82%
Mezczyini 10 701 0.98%
Ogdtem 1097 217 100.00%

Zrédto: Goscinna Polska 2022+, Raport Fundacji WiseEuropa.

Ponad 47% uchodZzcoéw z Ukrainy, ktorzy zarejestrowali si¢ by uzyska¢ numer PESEL
stanowily dzieci w wieku 3-14 lat. Drugg co wielkos$ci grupa — prawie 42% — stanowily kobiety
w wieku produkcyjnym. Okoto 7% to glownie osoby starsze, powyzej 60 roku zycia, zas niecale
4% stanowili m¢zezyzni w wieku produkcyjnym. W stosunku do danych na dzien 31 grudnia
2021 roku populacja dzieci i mtodziezy w Polsce wzrosta o ok. 7%, populacja 0os6b w wieku
produkcyjnym o ok. 2%, a populacja osob starszych o niecaty 1%.

Po ataku Rosji na Ukraing w Polsce nastgpit proces wycofywania rosyjskich marek i
wzywanie do zaprzestania produktow rosyjskich i bialoruskich. W internecie 1 za
posrednictwem mediow spolecznosciowych Polacy przekazywali sobie informacje, ktorych
produktéw nie kupowac. Jednym ze sposobow byto bojkotowanie zakupow sprawdzajac kod
kreskowy produktu rozpoczynajacy si¢ od cyfr: 460-469 Rosja oraz 481 Bialorus. Drugg
metoda byto wskazywanie konkretnych produktow, ktére produkowane byly przez rosyjskie
firmy, np.: antywirus Kaspersky, kosmetyki Apteczka Babuszki Agafii oraz Natura Suberica,
niektore produkty koncernu Unilever, zwlaszcza marki Dove 1 Rexona, sie¢ stacji benzynowych
Amic, obuwie Centro, alkohole: Grant’s, Carlo Rossi, Husaria, Tequlla Sierra, linie lotnicze
Aceroflot.

Celem zrealizowanych badan byto okreslenie znaczenia kraju pochodzenia produktu w

decyzjach nabywczych cudzoziemcow mieszkajacych w Polsce. Ze wzgledu na trwajacy
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konflikt, za szczeg6lng grupe uznano osoby pochodzace z Ukrainy. Osiggnigcie postawionego
cele pracy wymagato uzyskania odpowiedzi na nastgpujace gtowne pytanie badawcze:
e Czy mieszkajacy w Polsce obywatele Ukrainy podczas zakupu produktow spozywczych
kieruja si¢ krajem ich pochodzenia?
o Jak czesto 1 gdzie mieszkajacy w Polsce obywatele Ukrainy kupuja produkty
spozywcze?
o Jakie kryteria wyboru uwzgledniaja mieszkajacy w Polsce obywatele Ukrainy
podczas zakupu produktow spozywczych?
o Jakie znaczenie ma kraj pochodzenia podczas zakupu produktow spozywczych
przez mieszkajacy w Polsce obywatele Ukrainy?

Dla potrzeb niniejszej pracy zostata wybrana metoda sondazu diagnostycznego.
Realizacja badania technika CAWI wymagata opracowania kwestionariusza. Skladat si¢ on z
18 pytan zamknigtych — w czgéci pytan istniata mozliwo$¢ wybrania kilku odpowiedzi.
Pierwsze 7 pytan byly pytaniami charakteryzujacymi badang grupe pod wzgledem takich
czynnikéw demograficznych jak: ple¢, wiek, wyksztatcenie, status zawodowy, miejscowos¢
zamieszkania, $Sredni miesigczny dochdd oraz liczba oséb w gospodarstwie domowym. Pytania
8 19 dotyczyly przyczyn i okresu pobytu w Polsce przez obywateli ukrainskich. Pytania od 10
do 18 stanowity podstawie¢ uzyskania odpowiedzi jakie czynniki wplywaja na zakup artykutow
spozywczych przez cudzoziemcow w Polsce, ze szczegdlnym uwzglednieniem kraju
pochodzenia produktu.

Dane zebrano w ramach badan ankietowych online na grupie 100 0oséb pochodzacych z

Ukrainy i mieszkajacych obecnie w Polsce.
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= kobieta = mezczyzna

Wykres 2. Struktura plci badanych

Zrodto: opracowanie wilasne.

W badaniu wzigto udzial 51% mezczyzn 1 41% kobiet.

= 18-25lat = 26-35lat = 36-45 lat 46-55lat = 55-65 lat

Wykres 3. Struktura wieku badanych

Zrodto: opracowanie wilasne.

W badaniu wzigto udziat 43% osob w wieku od 26 do 35 lat, 23%; w wieku
od 36 do 45 lat, 20%; wieku od 18 do 25 lat oraz 14% w wieku od 46 do 55 lat. W badaniu nie

braly udziatu osoby w wieku powyzej 55 lat.
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= podstawowe = S$rednie = zawodowe = wyzsze

Wykres 4. Struktura wyksztatcenia badanych

Zrddto: opracowanie wilasne.

W badaniu wzieto udziat 37% oséb z wyksztatceniem wyzszym, 34% ze $redni oraz 9%

z zawodowym. Nie byto osoby, ktéra miataby wyksztatcenie podstawowe.

= bezrobotny = uczen/student = pracujacy (pracownik/przedsiebiorca) = emeryt/rencista = inny

Wykres 5. Status zawodowy badanych

Zrddto: opracowanie wilasne.

W badaniu uczestniczyto 77% oséb aktywnych zawodowo, 13% studentow, 6%

bezrobotnych oraz 1% emerytow/rencistow. Wsrod osob aktywnych zawodowo 47% stanowity

kobiety, a 53% me¢zczyzni.
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= miejscowos¢ od 10 001- 50 000 mieszkancéw = miejscowos¢ od 100 001 — 200 000 mieszkancow
= miejscowos¢ od 50 001 — 100 000 mieszkarcow = miejscowos¢ od 5001 - 10 000 mieszkarncow

= miejscowos¢ powyzej 200 000 mieszkancéw

Wykres 6. Miejsce zamieszkania badanych

Zrodto: opracowanie wilasne.

Zdecydowana wigkszo$¢ ankietowanych mieszka w miejscowosci powyzej 200 000

mieszkancow — 77% bioracych udzial w ankiecie, czyli duzych aglomeracjach miejskich.
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= mniej niz 1000 zt = 1001 - 2000 zt 2001 - 2500 zt

2501 -3000 zt = 3001 - 3500 zt = 3501 - 4000 zt
= 4001- 5000 zt = 5001 - 6000 zt = 6001 - 8000 zt
= ponad 8000 zt = wole nie udziela¢ informacji

Wykres 7. Sredni miesieczny dochdd netto badanych

Zrodto: opracowanie wilasne.

Najczescie] wystepujacy dochod netto wynosi od 4001 do 5000 zt (28% wskazan),
drugim w kolejnosci jest dochdod na poziomie 3501-4000 =zt (14% wskazan),
po 10 wskazan uzyskaty przychody netto na poziomie 5001-6000 zt oraz 6001-8000 zt. 14%
ankietowanych odmowito podania tej informacji. Powyzsze wskazuje, ze obywatele ukrainscy
mieszkajacy w Polsce nie powinni narzeka¢ na zarobki, poniewaz §rednie miesi¢czne
wynagrodzenie  krajowe w lutym 2022 roku wynosito 4083,44 zt netto,
co oznacza, ze ponad potowa Ukraincéw biorgcych udzial w ankiecie osigga wyzszy przychod,

z czego 28% uzyskuje przychod powyzej 6000 zi.
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= 1 osoba (mieszkam samodzielnie) = 2 osoby = 3 osoby 4 0soby = 50s0biwiecej

Wykres 8. Wielkos¢ gospodarstwa domowego badanych

Zrodto: opracowanie wilasne.

Osoby uczestniczace w badaniu w 30% mieszkaja samodzielnie i1 nie majg innych oso6b
na utrzymaniu. Dla 29% badanych gospodarstwo domowe sktada si¢ z 2 o0sob,

dla 26% z 3 oséb. 10% ankietowanych mieszka w 4-osobowym gospodarstwie domowy, a 5%

w gospodarstwie gdzie zyje 5 1 wigcej 0sob.
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3.2. Prezentacja wynikow wlasnych badan empirycznych
Poszukiwanie odpowiedzi na pytanie badawcze wymagato ustalenia czynnikow na ktore

zwracajg uwage badani przy zakupie produktow spozywczych, a na tym tle znaczenia kraju
pochodzenia. Jednak wczes$niej postanowiono ustali¢ jak dtugo 1 z jakich powodow badani sg

w Polsce.

Wykres 9. Jak dlugo mieszka Pan/Pani w Polsce?

= mniej niz 3 miesigce = 1-2lata =2-5lat =3 -6 miesiecy =5latiwiecej =7-12 miesiecy
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czynniki ekonomiczne konflikt zbrojny na mieszkam w Polsce od przebywam przyjechatem na
(migracja zarobkowa) terenie kraju urodzenia tymczasowo w Polsce studia

(uchodzca)

Wykres 9. Powody pobytu badanych w Polsce

Zrodto: opracowanie wilasne.

W badaniu wzigto udziat 34% Ukraincéw mieszkajagcych w Polsce dituzej niz
5 lat, 22%, ktorzy mieszkaja od 2 do 5 lat, 18%, ktérzy przebywaja w Polsce krocej niz
3 miesigce lub od 7 do 12 miesiecy 1 4%, ktorzy zyja w Polsce od 3 do 6 miesiecy.
W badaniu nie wzigto zatem udziatu zbyt wielu uchodzcow, ktorzy przybyli do Polski szukajac
schronienia przed wojng od 24 lutego 2022 roku.

Ponad 50% Ukraincow mieszka w Polsce z powodow sytuacji ekonomicznej — celem
byta migracja zarobkowa. 20% badanych mieszka w Polsce od urodzenia.
16% okreslito si¢ mianem uchodzcy, ktorzy przybyli do Polski uciekajac przed wojna
(pami¢tajmy konflikt zbrojny na Ukrainie trwa od 2014 roku). 7% ankietowanych jest

w Polsce z powodu studidow, a 6% przebywa tymczasowo, odwiedzajac rodzing

_

lub przyjaciot.

= w Internecie = w sklepie stacjonarnym

Wykres 10. Miejsca robienia zakupow przez badanych
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Zrodto: opracowanie wilasne.

= w centrum handlowym = w dyskoncie spozywczym

= w Internecie = w sklepie osiedlowym/lokalnym

= w sklepie towaréw mieszanych = w supermarkecie/w hipermarkecie

Wvkres 11. Rodaj sklepu, w ktorym robiq zakupy badani

Zrddto: opracowanie wilasne.

87% procent ankietowanych robi zakupy w sklepie stacjonarnym, tylko 13%
w Internecie. Najczesciej obywatele Ukrainy robig zakupy w super- lub hipermarkecie (44%

wskazan), 22% w dyskoncie spozywczym, 17% w sklepie osiedlowym, a po 2 % w centrum

handlowym i w sklepie towarow mieszanych.

Al >

= mniej niz 200zt = 200-400 = 401-600 = 601-800 = 801-1000 = ponad 1000 zt

Wykres 12. Srednia miesieczna kwota przeznaczana na artykuly spozywcze przez badanych w
ztotowkach

Zrddto: opracowanie wilasne.

Najczesciej cudzoziemcy z Ukrainy wydaja sredniomiesig¢cznie na artykuty spozywcze
601-800 zt — tak wskazuje 45% ankietowanych. W drugiej kolejnosci wydatki si¢gaja
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przedziatu 401-600 zt (19% ankietowanych) oraz 801-100 7t
(19% ankietowanych). 9% bioracych udziat w ankiecie wydaje miesigcznie od 200
do 400 zt, 6% ponad 1000 z1, a tylko 4% mniej niz 200 zi. Najczesciej kobiety 1 mezczyzni
przeznaczajg na artykuly spozywcze 601-800 zi, duzo wigcej kobiet robi zakupy za kwote w
przedziale 200-400 zi, z koli mezczyzni czesciej niz kobiety wydaja ponad 800 zt.

Jesli poréwnanym to z miesigcznym wynagrodzeniem netto to wida¢ tendencje, ze im
wigce] zarabiajag Ukraincy tym wigcej wydaja na artykuly spozywcze. Osoby zarabiajacej w
przedziale od 4001 do 5000 zl, czyli najliczniejsza grupa, najczescie]
na artykuly spozywcze wydaje kwote 601-800z1, czyli przeznacza na artykuly spozywcze ok
16% procent swoich dochodéw. Osoby zarabiajace powyzej 6000 zt wydaja minimalnie 10%
swoich  zarobkow, jednakze  najcze$ciej jest to  przedziat  801-1000  zt
1 powyzej 1000 zi. Wyliczajac $rednig, cudzoziemcy z Ukrainy wydatkujg $rednio
na artkuly spozywcze 13-15% swoich przychoddow.
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Wykres 13. Czynniki brane pod uwage przy zakupie produktow spozywczych przez badanych

Zrddto: opracowanie wilasne.

= Nie = Tak = Trudno powiedzie¢

Wykres 14. Sprawdzanie kraju pochodzenia artykutu spozywczego przy jego zakupie przez
badanych

Zrddto: opracowanie wilasne.

Podczas zakupow cudzoziemcy pochodzacy z Ukrainy zwracaja uwage na ceng, jako$¢
1 Swiezo$§¢ produktow spozywczych (ponad 70% wskazan). Wazne dla nich
sa rowniez tatwa dostgpnos¢ produktu, promocje i rabaty, miejsce zakupu oraz walory smakowe
(Srednio 55 % wskazan). Mniejsze znaczenie majg takie czynniki jak przyzwyczajenia
zywieniowe, marka czy wartosci odzywcze 1 ekologiczne. Tylko 24% ankietowanych zwraca

uwage na kraj pochodzenia produktow.
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Potwierdzeniem ostatniego zdania sg odpowiedzi udzielone na kolejne pytanie:
czy sprawdza Pan/Pani kraj pochodzenia kupowanego artykulu spozywczego? W tym
przypadku 31% ankietowanych Ukraincéw odpowiedziato twierdzaco, 19% nie jest
w stanie udzieli¢ odpowiedzi na to pytanie, ale potowa badanych nie zwraca uwagi

na kraj pochodzenia produktu.

R

= nigdy =rzadko = czesto =zawsze = trudno powiedzie¢

Wykres 15. Czestos¢ zwracania uwagi na kraj wyprodukowania produktow przez badanych

Zrodto: opracowanie wilasne.

Ankietowani rzadko sprawdzaja informacje na produktach spozywczych, gdzie zostat
on wyprodukowany (42% wskazan). Tylko *% deklaruje, ze zawsze sprawdzg takg informacje,

za$ 6% nie robi tego nigdy.

80
70
60
50
40
30
20
w el =
0
§ certyfikat § elementy graficzne  § kod kreskowy § produkcja z § specyficzna nazwa
potwierdzajacy zwigzane z krajem (okreslony numer) okreslonych
pochodzenie lub znak produkcji produktu sktadnikow

jakosci produktu

Wykres 16. Identyfikatory kraju pochodzenia produktu uwzgledniane przez badanych

Zrddto: opracowanie wilasne.

Dla bioracych udzial w ankiecie obywateli ukrainskich mieszkajacych w Polsce, ktorzy
sprawdzajg kraj pochodzenia artykuldéw spozywczych najlepszym rozroznieniem jest
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specyficzna  nazwa  (76%  wskazan), produkcja z  okreslonych  skladnikow
(58% wskazan) oraz certyfikat potwierdzajacy pochodzenie lub znak jakosci produktu (42%
wskazan). Mniejsze znaczenie majg kody kreskowe oraz elementy graficzne zwigzane z krajem
produkcji. Specyficzna nazwa produktu pozwala szybko skojarzy¢ produkt z krajem, dlatego
nie dziwi tak duzy odsetek wskazan. Aby rozrozni¢ produkty po kraju produkcji nalezatoby
zna¢ poczatkowe numery kodow lub posiada¢ w telefonie odpowiednia aplikacje, ktora po
zaczytaniu kodu pokaze taka informacjg. Wymaga

to jednak naktadu pracy i jest z pewnoscig bardziej pracochtonne.

Wykres 19. Najczgsciej artykuly spozywcze z jakiego kraju Pan/Pani kupuje
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Wykres 17. Pochodzenie produktow spozywczych nabywanych przez badanych

Zrodto: opracowanie wilasne.

Obywatele Ukrainy mieszkajacy w Polsce najczesciej kupuja artykuty spozywcze
produkc;ji polskiej (95% odpowiedzi), niemieckiej (43% odpowiedzi) oraz angielskiej (35%).
Na 4 miejscu z liczba wskazan na poziomie 21% sg ich rodzime produkty, pochodzace Ukrainy.

Na liscie nie znalazly si¢ ani Rosja ani Biatorus$ i Wegry.
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A

= Bo kraj produkcji ma dobrg renome

= Bo sg/jest proekologiczny i prozdrowotny
= z wtasnego doswiadczenia
Ze wzgledu na cene
= Ze wzgledu na dostepnos¢ (sg dostepne blisko i na miejscu)
= Ze wzgledu na jakosé
= Ze wzgledu na polecenie znajomych
= Ze wzgledu na smak

= Ze wzgledu na znang mi marke produktu

Wykres 18. Powodu kupowania artykutow spozywczych pochodzqcych z zagranicy

Zrodto: opracowanie wilasne.

Najczesciej powodem, dla ktorego ankietowani dokonujg zakupu artykutow
spozywczych z danego kraju jest wlasne doswiadczenie z tym produktem oraz ich dostgpnos¢
(sa dostepne blisko i na miejscu). Dla 12% ankietowanych zalezy to od ceny produktu lub
posiadanie przez kraju dobrej renomy. Mniejsze znaczenie maja: proekologiczna opinia o
danym panstwie, jakos¢ produktow, ich smak oraz marka a takze polecenie przez znajomych.
Na podstawie 2 ostatnich odpowiedzi mozna wysnu¢ wniosek, ze cudzoziemcy kupuja

najczesciej produkty tych krajow, w ktorych mieszkaja, poniewaz sg tatwo dostgpne.

3.3. Whnioski z badan
Powyzej zostaly przedstawione wyniki analizy statystycznej przeprowadzonej

na grupie 100 os6b pochodzacych z Ukrainy i mieszkajacych obecnie w Polsce, dotyczace
czynnikbw  wplywajacych na  zakup przez nich  artykutow  spozywczych,

ze szczegOlnym uwzglednieniem kraju pochodzenia produktu.
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Najwazniejsze ustalenia ptynace z badan to:

prawie 60% Ukraincow mieszka w Polsce ponad 2 lata, tylko 11% przeprowadzito si¢
do naszego kraju w ciggu ostatnich 3 miesigcy,

51% obywateli ukrainskich przybylo do Polski w celach zarobkowych,
20% mieszka tu od urodzenia, a 16% znalazlo si¢ w naszym kraju z uwagi na konflikt
zbrojny na terenie Ukrainy,

87% badanych zdecydowanie woli robi¢ zakupy w sklepach stacjonarnych, w tym naj-
czg¢Sciej w  supermarkecie lub  hipermarkecie, dyskoncie  spozywczym
lub sklepie osiedlowym,

najczesciej cudzoziemcy z Ukrainy wydajg Sredniomiesigcznie na artykuty spozywcze
601-800 zl, co stanowi Srednio 13-15% ich przychodu miesigcznego netto,

kobiety czg$ciej niz mezczyzni robig zakupy za kwote w przedziale 200-400 zt,
z koli mezczyzni czeséciej niz kobiety wydajg ponad 800 z1,

rysuje si¢ tendencja, ze im wigcej zarabiaja Ukraincy tym wigcej wydaja
na artykuty spozywcze,

ankietowani najczgsciej zwracaja uwage na ceng, jakos¢ i $wiezos¢ produktow spozyw-
czych (ponad 70% wskazan), tylko 24% ankietowanych zwraca uwage
na kraj pochodzenia produktow, zazwyczaj deklaruja, Ze robig to rzadko, tylko 8% ba-
danych jest zdania, ze zawsze sprawdza kraj pochodzenia produktu,
dla przeciwwagi — 6% nie robi tego nigdy

obywatele ukrainscy bioragcy udziat w badaniu najczesciej kupuja polskie produkty spo-
zyweze (95% wskazan), artykuly rodzimej (ukrainskiej) produkcji znalazty sie na 4
miejscu z liczbg wskazan na poziomie 21%, na licie nie znalazty si¢ ani Rosja ani Bia-
torus 1 Wegry,

ankietowani najczg$ciej dokonuja zakupu artykutow spozywczych tych krajow, pro-

dukty, w ktorych mieszkaja, poniewaz sg tatwo dostgpne.
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Badania pokazuja, ze Ukraincy, ktorych bezposrednio dotyczy wojna, praktycznie nie
zwracaja uwagi na kraj pochodzenia produktow spozywczych. Dla wielu konsumentow
zaskoczeniem jest wcigz, ze np. Dove, Rexona czy Carlo Rossi sa produkcji rosyjskiej — w
Polsce sg to dobrze znane i chetnie kupowane marki. Pamigtajmy jednak, ze akcja bojkotowania
produktéw byta sprzeciwem polskiego spoteczenstwa wobec wojny 1 okazaniem wsparcia
Ukraihcom. Pomimo, Ze ,,cicha” wojna trwa tak naprawde od 2014 roku nigdy wczesniej nie
nawotywano do bojkotu rosyjskich produktéw i zamykania firm na terytorium Rosji. Analiza
czasu pobytu w Polsce wskazuje, ze Ukraincy przyjechali do Polski gléwnie w celach
zarobkowych 1 mieszkajg tu od kilku lat. Kiedy w lutym rozpoczat si¢ atak Rosji na Ukraing
obywatele Ukrainscy przebywajacy w Polsce skupili swoje sity na udzieleniu pomocy swoim
rodakom oraz $ciggnigciu swoich rodzin do Polski. Mozna by¢ pewnym, Ze nie mysSleli oni
wowczas o bojkotowaniu rosyjskich produktow, poniewaz byto to w tamtej chwili najmnie;j

1stotne.
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Zakonczenie
W Polsce do lutego 2022 roku przebywato prawie 1,5 mln obywateli ukrainskich, ktorzy

przyjechali do naszego kraju gtéwnie w celach zarobkowych, z powodu rozpoczecia studiow
lub spraw rodzinnych. W 2021 roku polskie urzedy wydaty obywatelom Ukrainy 325 ty$
pozwolen na prace (na 504 ty$ pozwolen ogotem). Rozpoczeta pod koniec lutego wojna Rosji
z Ukraing spowodowata, ze Polska stata si¢ gldéwnym krajem naplywowym dla uchodzcow z
Ukrainy — w okresie od 24 lutego do 17 czerwca 2022 roku do Polski przybyto 4,9 mln, gtéwnie
kobiety i dzieci. Przebywanie w Polsce cudzoziemcdw oznacza, ze to wlasnie w naszym kraju
wydatkuja $rodki finansowe na roznego rodzaju produkty i ustugi. Celem niniejszej pracy byto
ustalenie czy kraj pochodzenia artykutu spozywczego ma znaczenie (i1 jesli tak,
to jak duze), na decyzje Ukraincéw mieszkajacych w Polsce dotyczace zakupdéw produktow
spozywczych. Na 100 obywateli ukrainskich tylko 24 zwraca uwage na kraj pochodzenia
produktoéw. Znacznie czesciej zwracajg uwage na takie elementy jak cena, jakos$¢ 1 §wiezos¢
produktow spozywczych. Charakterystyke grupy badawcze] mozna
w skrocie przedstawi¢ jako obywateli mieszkajagcych w Polsce ponad 2 lata, przybytych
gléwnie w celach zarobkowych, aktywni zawodowo, mieszkajacy w miejscowosci powyzej
200 000 mieszkancow, osiggajacy przychody wigksze niz $rednia polska krajowa, czyli
powyzej 4083,44 zt netto 1 wydatkujacy miesigcznie od 600 zt do 800 zt na artykuty spozywcze.

Cudzoziemcy pochodzenia ukrainskiego najczgsciej kupuja polskie artykuly spozywcze
(95%  wskazan), artykuly  rodzimej  (ukrainskiej)  produkcji  znalazly = sie¢
na 4 miejscu z liczbg wskazan na poziomie 21%. Na liScie nie znalazty si¢ takie kraje Rosja,
Biatorus czy Wegry. Zakupy polskich produktéw podyktowane sg gléwnie tatwoscig w ich
dostepie. Wysokie miejsce artykulow ukrainskich wynika przede wszystkim z faktu, ze wielu
obywateli ukrainskich otworzylo w Polsce osiedlowe sklepy (glownie owoce i warzywa) i
wprowadza do sprzedazy na rynku polskim swoje rodzime produkty, takie jak stodycze, satatki
czy roznego rodzaju przetwory.

Blokada produktow 1 producentéw rosyjskich nie tylko w Polsce, ale takze
w innych krajach europejskich podyktowana byta raczej pokazaniem sprzeciwu wobec agresji
rosyjskiej 1 wsparciem dla Ukraincow, niz podejmowaniem decyzji o zakupie produktu na
podstawie kraju jego pochodzenia.

Dzigki dokonanej w tej pracy analizie danych ankietowych uzyskane zostato kilka
konkretnych odpowiedzi wyjasniajacych decyzje podejmowane przez konsumentéw i o

wplywie na nie wywotywane przez COO.
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Ograniczeniami przeprowadzonych badan byt miedzy innymi rozmiar grupy badawczej
oraz — w konsekwencji - niewystarczajace rozgraniczenie pomig¢dzy ré6znymi motywami
imigracji wérdd badanych.

W planie dalszych prac, warto bytoby przeprowadzi¢ podobne badanie na kazdym z
podrodzajow imigrantow — rozdzielenie znaczaco rdznigcych si¢ od siebie grup imigrantow
ekonomicznych od uchodzcéw wojennych pozwoliloby na zglgbienie pytan i uczynienie ich
bardziej szczegdtowymi, co wprost proporcjonalnie wptyngtoby na szczegdtowos¢ uzyskanych
odpowiedzi. Mozna by w ten sposob uzyska¢ miedzy innymi wigcej informacji o realnym
wplywie akcji bojkotowania produktow pochodzacych z danego kraju na potrzebe szukania

produktu-zamiennika w$roéd uchodzcéw wojennych.
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Zalacznik 1. Wzor kwestionariusza

ANKIETA
Badanie preferencji zakupowych w zakresie podstawowych artykulow spozywczych z
uwzglednieniem czynnika kraju pochodzenia produktu
Szanowni Panstwo! Niniejsza ankieta ma na celu zbadanie Panstwa preferencji konsumenckich
w zakresie nabywania podstawowych artykutow spozywczych w kontekscie kraju pochodzenia
tych produktow. Jej wypehienie zajmie ok. 5 minut. Wszelkie informacje postuza wylacznie
do analizy przeprowadzonej w ramach pracy dyplomowej. Za udzielenie rzetelnych

odpowiedzi z gory dziekuje.

Sekcja 1. Informacje dotyczace badanych cudzoziemcow z Ukrainy

1. Ple¢:
a) kobieta
b) mezczyzna

2. Wiek
a) ponizej 18 lat
b) 18-25 lat
C) 26-35 lat
d) 36-45 lat
e) 46-55 lat
f) 56-67 lat

g) 68 lat 1 wiecej

3. Wyksztalcenie:

a) podstawowe
b) zawodowe
c) srednie

d) WYyZzsze

4. Status zawodowy:
a) uczen/student
b) pracujacy (pracownik/przedsiebiorca)
c) bezrobotny
d) emeryt/rencista
e) inny

5. Miejscowo$¢ zamieszkania:
a) miejscowos¢ do 5000 mieszkancow
b) miejscowos¢ od 5001 - 10 000 mieszkancow
¢) miejscowos¢ od 10 001- 50 000 mieszkancow
d) miejscowos¢ od 50 001 — 100 000 mieszkancow
e) miejscowos¢ od 100 001 — 200 000 mieszkancow
f) miejscowos¢ powyzej 200 000 mieszkancow
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6. Jakim $rednim miesigcznym dochodem netto (,,na r¢ke”) Pan/Pani dysponuje?
a) mniej niz 1000 zt
b) 1001-2000 zt
c) 2001 - 2500 zt
d) 2501 — 3000 zt
e) 3000 - 3500 zt
f) 3501 — 4000 zt
2) 4001- 5000 zt
h) 5001-6000 zt
1) 6000-8000 zt
1) Ponad 8000 zt
k) Wolg nie udziela¢ informacji

7. Ile 0sob liczy Pani/Pana gospodarstwo domowe?

a) 1 osoba (mieszkam samodzielnie)
b) 2 osoby

C) 3 osoby

d) 4 osoby

e) 5 0s6b 1 wigcej

8. Jak dlugo mieszka Pan/Pani w Polsce?
a) mniej niz 3 miesiace
b) 3 - 6 miesigcy
C) 7 - 12 miesigcy
d) Powyzej roku
e) 2-5lat
f) 5 lat 1 wiecej

9. Jakie czynniki spowodowal, ze obecne mieszka Pan/Pani w Polsce?
a) czynniki ekonomiczne (migracja zarobkowa)
b) konflikt zbrojny na terenie kraju (uchodzca)
c) jestem turysta/przyjazd do rodziny/przebywam tymczasowo w Polsce
d) inne (jakie?)

Sekcja 2. Zachowania konsumenckie badanych
1. Pan/i robi zakupy spozywcze najczesciej w
a) w sklepie stacjonarnym

b) w Internecie

2. Kiedy Pan/i robi zakupy artykutéw spozywczych to kupuje je Pan/i najczgsciej w:
a) w dyskoncie spozywczym

b) w sklepie osiedlowym/lokalnym
C) w Internecie

d) w supermarkecie/w hipermarkecie
e) w sklepie towarow mieszanych

f) w centrum handlowym



3. Ile ztotych $rednio miesigcznie wydaje Pani/Pan na artykuléw spozywczych?

a) mniej niz 200 zt
b) 200-400

C) 401-600

d) 601-800

€) 801-1000

f) ponad 1000 zt

4. W jaki sposob najczesciej Pan/i ptaci za zakupy?
a) gotowka
b) kartg ptatnicza
c) przez PayPal
d) obrot bezgotdéwkowy (BLIK itp.)

5. Na co przede wszystkim zwraca Pan/Pani uwage kupujac artykuty spozywcze (mozna
zaznaczy¢ wigcej niz jedng odpowiedz)

a) jakos¢

b) cena

C) kraj pochodzenia produktu

d) dostepnos¢

e) przyzwyczajenie zywieniowe

f) walory smakowe

g) miejsce zakupu

h) marka produktu

1) promocje 1 rabaty

1) $wiezos¢

k) warto$ci zdrowotne/ekologiczne

6. Czy sprawdza Pan/Pani kraj pochodzenia kupowanego artykutu spozywczego?
a) Tak
b) Nie
C) Nie wiem/trudno powiedzie¢

Sekcja 3. Pochodzenie produkt a wyboru konsumenckie badanych

1. Jak czgsto sprawdza Pan/Pani informacj¢ o kraju wytworzenia produktu (artykutu
SpozZywczego) umieszczong na etykiecie?

a) Zawsze

b) czesto

C) rzadko

d) nigdy

e) trudno powiedzie¢

2. Jak czesto sprawdza Pan/Pani sktad produktu (artykutlu spozywczego) na etykiecie?

a) Zawsze

b) czesto

C) rzadko

d) nigdy

e) trudno powiedzie¢
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3. Na jakiej podstawie stwierdza Pan/Pani kraj pochodzenia artykutu spozywczego?

a) specyficzna nazwa
b) produkcja z okreslonych sktadnikow
C) certyfikat potwierdzajacy pochodzenie lub znak jakosci produktu
d) kod kreskowy (okreslony numer)
e) elementy graficzne zwigzane z krajem produkcji produktu
4. W jaki sposob Pan/Pani sprawdza kraj pochodzenia danego produktu?
a) kod kreskowy (okreslony numer)
b) logo i elementy graficzne zwigzane z krajem pochodzenie produktu
C) specyficzna nazwa
d) certyfikat potwierdzajacy pochodzenie lub znak jakosci produktu
e) pytam si¢ sprzedawcy w sklepie
f) z Internetu 1 mediéw spoteczno$ciowych
g) od znajomych i rodziny
h) z materialow promocyjnych/informacyjnych
1) z kampanii reklamowych
1) z mediow tradycyjnych (TV, radio, prasa)
5. Najczesciej artykuty spozywceze z jakiego kraju Pan/Pani kupuje (mozna wybra¢ wigcej niz
jedng odpowiedz)?
a) Ukraina
b) Polska
c) Niemcy
d) Litwa
€) Czechy
f) Stowacja
2) Biatoru$
h) Francja
1) Wiochy
1 Hiszpania
k) Stany Zjednoczone
1) Holandia
m) Wieka Brytania
n) Inne (prosze napisac jaki?)
6. Z jakiego powodu kupuje Pan/Pani produkty pochodzace z krajow wskazanych wyzej?
a) Ze wzgledu na znang mi marke produktu
b) Bo kraj produkcji ma dobrg renome
C) Ze wzgledu na polecenie znajomych
d) z wlasnego doswiadczenia
e) Ze wzgledu na cene
f) Ze wzgledu na jakos¢
g) Ze wzgledu na smak
h) Ze wzgledu na dostepnosc¢ (sa dostepne blisko 1 na miejscu)
1) Bo sa/jest proekologiczny i prozdrowotny
1 Inne, jakie?

Dzigkuje serdecznie za wypetnienie ankiety 1 udziat w badaniu.
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