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Kampanie informacyjne we wzmacnianiu
patriotyzmu konsumenckiego

w czasach kryzysu

Information campaigns to strengthen consumer patriotism in times of crisis

Streszczenie

Globalizacja umozliwila konsumentom dostep do nowych
produktow, czesto lepszej jakosci i po nizszej cenie. Jed-
noczeénie konsekwencja jest wypieranie z krajowych ryn-
kow regionalnych i tradycyjnych produktéw. Dodatko-
wym bodzcem zmiany postaw konsumenckich sg kryzysy
ekonomiczne, ktore skutkuja pogarszaniem sie sytuacji
finansowej gospodarstw domowych. Analizy przeprowa-
dzono z uwzglednieniem skutkéw kryzysu pandemiczne-
go i inflacyjnego. Celem pracy jest zweryfikowanie, czy
sytuacja kryzysu ekonomicznego wplywa na postawy
konsumenckie przejawiajace si¢ wzrostem tendencji do
preferowania produktéw krajowych, oraz sprawdzenie,
czy kampania informacyjna moze przyczynié sie do zmia-
ny poziomu etnocentryzmu. We wspéiczesnym spoleczen-
stwie kampanie informacyjne odgrywaja znaczng role
w kreowaniu patriotyzmu konsumenckiego. Uzyskane
wyniki badania eksperymentalnego pokazuja, ze kampa-
nie zachecajace do preferowania rodzimych produktéw
zwiekszajg poziom patriotyzmu konsumenckiego, tym sa-
mym mogg by¢ skutecznym narzedziem ograniczania
skutkow kryzysu dla krajowej gospodarki.

Stowa kluczowe
etnocentryzm konsumencki, kampania spoteczna, kryzys pandemiczny,

kryzys inflacyjny

Abstract

Globalization has enabled consumers to access new
products, often of better quality and lower price. At the
same time, the consequence is the displacement of
regional and traditional products from domestic markets.
An additional stimulus for changing consumer attitudes
are economic crises, which result in the deterioration of
the financial situation of households. The analyses were
carried out taking into account the effects of the
pandemic crisis and inflation crisis. The aim of the study
is to verify whether the economic crisis affects consumer
attitudes manifested by an increase in the tendency to
prefer domestic products and to verify whether the
information campaign affects the change of this
propensity. In modern society, information campaigns
play a significant role in creating consumer patriotism.
The results of the experimental study show that
campaigns encouraging preference for domestic products
increase the level of consumer patriotism, and thus can be
effective tool for limiting the effects of the crisis on the
national economy.

Keywords
consumer ethnocentrism, social campaign, pandemic crisis,
inflation crisis
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Wprowadzenie

Globalizacja umozliwila konsumentom dostep
do produktéw lepszej jakoSci niz krajowe alterna-
tywy 1 po nizszych cenach. Z drugiej strony w wie-
lu krajach utrzymuja sie nastroje nacjonalistyczne
1 sprzeciw wobec konsumpcji importowanych pro-
duktéw (Lai & Martini, 2021). Tendencja do prefe-
rowania przez konsumentéw rodzimych produk-
tow nad zagraniczne, znana jako etnocentryzm
konsumencki, jest wazng kwestia w marketingu
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miedzynarodowym (Watson & Wright, 2000). Kon-
sumenci, szczegblnie na rynkach zachodnich, bardzo
czesto spotykaja sie z kampaniami namawiajacymi
do sprzeciwu wobec produktéw wyprodukowanych
za granica, a etnocentryczne tendencje zachodnich
konsumentoéw sa czesto wzmacniane przez kampa-
nie na rzecz krajowych alternatyw dla tych pro-
duktéow (Ortega-Egea & Garcia-de-Frutos, 2021).
Globalizacja wprowadza otwarto$¢ rynkéw, co
z punktu widzenia ekonomicznego ulatwia handel
miedzynarodowy i dostep do unikalnych towaréw,
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kreujagc nowe trendy konsumenckie (Mréz, 2013),
niemniej moze by¢ zagrozeniem z punktu widzenia
tozsamosciowego (Robertson, 2000).

W marketingu kreowanie postawy wobec pro-
duktu najczesciej realizuje sie poprzez generowa-
nie emocji, tj. pozytywne nastawienie do reklamo-
wanego towaru czy marki osiaga sie przez wyko-
rzystanie w reklamie wizerunku lubianej osoby
(aktora badz sportowca). Takie dzialanie opiera
sie na klasycznym rozumieniu postawy jednostki
wobec obiektu, czyli méwi o stanie umystu w od-
niesieniu do warto$ci o spolecznym charakterze
(Ferenc, 2018; Thomas & Znaniecki, 1918), przy
czym jest to ,wzglednie stala sklonno$¢ do pozy-
tywnego lub negatywnego ustosunkowania sie
cztowieka do tego obiektu” (Wojciszke, 2007, s. 79).
Z kolei zadowolenie z zakupionego juz produktu
moze by¢ zalezne od okolicznoéci, w jakich konsu-
ment sie znajduje (incydentalnego stanu emocjo-
nalnego), np. okazuje sie, ze w dzieh deszczowy
klienci sa mniej zadowoleni z tego samego produk-
tu niz w dzien stoneczny (Schwarz & Clore, 1983).
Zatem w odniesieniu do tego efektu mozna by sie
spodziewaé, ze negatywny komunikat spowoduje
wzrost sktonno$ci do unikania zagranicznych pro-
duktow, a pozytywna informacja przyczyni sie do
wzrostu sklonnosci do zakupywania krajowych
wyrobow. Takie kreowanie postawy przynosi efekt
zaréwno w intencjach, jak i w przysztym zachowa-
niu (Zimbardo & Leippe, 2004).

Kampanie marketingowe skupiajgce sie na pro-
mowaniu krajowych produktéw najczesciej maja
u§wiadomié klientom, ze ich wybér ma wplyw na
krajowa gospodarke, jednak bez okre§lania emocji
z tym zwigzanych. Analizy empiryczne wskazuja,
ze znaczng role w kreowaniu etnocentryzmu kon-
sumenckiego odgrywaja kampanie spoteczne (Ko-
walczyk, 2016), jednakze dotychczas nie prowa-
dzono badahn na temat skutecznos$ci kampanii
o konkretnych charakterystykach emocjonalnych,
a jesli gdzieniegdzie takie badania si¢ pojawiaja, to
nie uwzgledniajg czynnika ekonomicznego obok
psychologicznego, jak wlasnie wplyw kryzysu na
stan finansowy konsumenta i konsekwencje oko-
licznosci, w jakich sie znalazl. W kontekscie beha-
wioralnym badania skupiaja sie raczej na wplywie
konkretnego czynnika emocjonalnego na postrze-
ganie produktu - np. dowiedziono, ze polgczenie
ekspozycji towaru ze zdjeciem zachodzacego ston-
ca wywoluje pozytywna ocene takiego produktu
(Shimp i in., 1991).

We wspélczesnym éwiecie gtéwnym polem prze-
jawiania postaw patriotycznych staje sie konsump-
cja (Skoczylas, 2018), a dodatkowo patriotyzm sta-
je sie takze narzedziem do osiggania poczucia
wspélnoty (Bizumic & Duckitt, 2012; Pettigrew,
2011). Z funkcjonalnego punktu widzenia etnocen-
tryzm daje jednostce poczucie tozsamosci, przyna-
lezno$ci i, co wydaje sie wazniejsze, akceptacje
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okreslonego zachowania zakupowego (Witkowsky,
1998). Zatem w pewien sposob rynek konsumenc-
ki staje sie dostarczycielem tozsamoéci (Mathews,
2000), generujac wzajemne oddzialywanie miedzy
gotowoscig do kupowania produktéw zagranicz-
nych a tozsamoécig narodowa (Zeugner-Roth,
2015). W zwiazku z tym pojawia sie pytanie, co sil-
niej wplynie na dazenia do zachowania tej tozsa-
moéci — wizja jej utraty w postaci naptywu zagra-
nicznych produktéow czy wizja, jak budowa¢ rynek
zapelniony produktami krajowymi.

Wychodzimy z zalozenia, ze w czasach kryzysu
ekonomicznego, a w ostatnich latach §wiat miat do
czynienia z wieloma kryzysami (finansowym, pan-
demicznym, inflacyjnym), wzrasta patriotyzm
konsumentow i sktonnos$é do preferowania rodzi-
mych produktéw. A jeSli tak jest, to mozna réw-
niez zalozy¢, ze patriotyzm konsumencki zostanie
wzmocniony poprzez stosowanie negatywnej kam-
panii, pokazujacej zagrozenia dla gospodarki i spo-
teczenstwa w przypadku ograniczonego popytu na
krajowe produkty. Tym bardziej, ze incydentalny
stan emocjonalny mozna wywolaé¢ u konsumenta
w dowolnej sytuacji (Stasiuk & Maison, 2017). Na-
tomiast w okresach kryzysowych spoleczenstwo
czeéciej poszukuje informacji, gtéwnie w Interne-
cie, o gospodarce, ryzyku, konsekwencjach kryzy-
sow (Prokopowicz & Matosek, 2024). W takiej sy-
tuacji wzmozone postawy etnocentryczne konsu-
mentéw moga stanowi¢ determinante rozwoju
krajowych przedsiebiorstw i przez to tagodzic
skutki kryzysu (Szabuniewicz & Majkut, 2021).
Wdrazanie programu antykryzysowego czesto
obejmuje zastosowanie réznych rozwigzan w ra-
mach doraznych dziatah aktywizacji popytu kon-
sumpcyjnego (Prokopowicz, 2023). Literatura
przedmiotu wskazuje, ze zwiekszanie etnocentry-
zmu moze by¢ efektem odczuwanej obawy przed
zmniejszeniem popytu na towary krajowe i pogor-
szeniem sytuacji ekonomicznej kraju, co w konse-
kwencji moze prowadzié¢ do zwiekszenia bezrobo-
cia i utraty bezpieczenstwa ekonomicznego (Figiel,
2004). Jednak mato jest badah empirycznych we-
ryfikujacych wzmacnianie etnocentryzmu przez
komunikaty negatywne, szczegdlnie w okresach
nastania recesji czy kryzysu. Niewiele wiadomo na
temat tego, w jaki sposob nietrwate warunki w go-
spodarce 1 spoleczenstwie moga podnosi¢ lub obni-
zac poziom etnocentryzmu konsumenckiego w da-
nym kraju (Balabanis & Siamagka, 2022).

Determinanty i pomiar
etnocentryzmu konsumenckiego

Prowadzone dotychczas badania zidentyfikowa-
ly réznice miedzy krajami w poziomach etnocen-
tryzmu konsumenckiego (Durvasula i in., 1997,
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Han & Won, 2018, Steenkamp & Baumgartner,
1998), sugerujac, ze sklonnoé¢ do zakupywania
krajowych produktéw nie jest rownomiernie rozlo-
zona w krajach, a na jej intensywno$¢ wplywaja
czynniki na poziomie makroekonomicznym.
W krajach bardziej rozwinietych poziom etnocen-
tryzmu konsumpcyjnego jest zazwyczaj wyzszy niz
w krajach stabiej rozwinietych (Karouia & Khema-
khemb, 2019; Maison & Baran, 2014). Moze to wy-
nika¢ z faktu, iz w krajach slabiej rozwinietych
produkty rodzime nierzadko sa gorszej jakoéci niz
te pochodzace z importu. Z kolei w krajach rozwi-
jajacych sie znaczenie dla preferencji krajowych
produktow ma efekt importu dla gospodarki - ludzie
stronig od kupowania zagranicznych produktéw,
gdy wiedza, ze szkodzi to gospodarce i zwieksza
poziom bezrobocia (Kucukemiroglu, 1999). Wyz-
szym poziomem etnocentryzmu konsumenckiego
charakteryzuja sie takze regiony zagrozone wyz-
szym bezrobociem (Ryttel, 1999).

Badania empiryczne na poziomie krajowym i re-
gionalnym wykazuja najczeéciej korelacje etnocen-
tryzmu z czynnikami demograficznymi - gltéwnie
wiekem i wyksztalceniem (Sharma i in., 1995; Do-
uglas & Nijssen, 2003), a takze patriotyzmem
i konserwatyzmem (Maison & Maliszewski, 2016).
Im wyzszy wiek, tym wyzszy poziom sklonnosci do
kupowania krajowych produktéw, a poziom etno-
centryzmu konsumenckiego w przypadku kolej-
nych pokolen wchodzacych na rynek pracy jest za-
zwyczaj nizszy (Szwed, 2018). Uzyskiwane rezultaty
jednoznacznie wskazuja, ze najnizszym poziomem
etnocentryzmu charakteryzujq sie studenci, a naj-
wyzszym emeryci (Nestorowicz & Kaniewska-
Seby, 2014), co jest uzasadniane konserwatyzmem
0s0b starszych. Z kolei im nizsze wyksztalcenie
konsumentdéw, tym wyzszy poziom etnocentryzmu
(Ertmanska & Ertmanski, 2011). Niektére bada-
nia wykazujg takze réznice w poziomie etnocen-
tryzmu wzgledem plci, przejawiajace sie wyzsza
sktonno$cia zakupywania rodzimych produktéw
przez kobiety (Szromnik & Wolanin-Jarosz, 2013).

Dotychczasowe badania wykazywatly éredni po-
ziom etnocentryzmu w Polsce, choé¢ z tendencja
lekko malejaca. Pierwsze badania etnocentryzmu
konsumenckiego Polakéw przeprowadzone w la-
tach 1994-1995 wskazaly rezultat 69,19 pkt
w skali CET (Good & Huddleston, 1995). W tym
samym czasie badania w trzech regionach Polski
(zachodnim, centralnym i wschodnim) na prébie
179 kobiet wykazaly, ze osoby mlodsze o wyzszych
dochodach wykazujg nizszy poziom etnocentry-
zmu, podobnie jak osoby z nizszym wyksztalce-
niem mieszkajgce w malych miastach (Falkowski
i in., 1996). Kolejne badania, przeprowadzone
wérod studentow w latach 1996-1997, potwierdzi-
ly éredni poziom etnocentryzmu polskiego spole-
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czehstwa, dajac warto$é 53,23 pkt w skali CET,
cho¢ rezultaty réznily sie w zaleznoSci od miejsca
przeprowadzenia badania — w Krakowie wyniosly
47,13 pkt, a w Rzeszowie 62,87 pkt (Szromnik
& Figiel, 1997). W kolejnych latach byty takze pro-
wadzone badania preferencji zakupywania krajo-
wych produktéw, jednak bez wykorzystywania
konkretnej skali umozliwiajacej poréwnywanie
wynikéw, a jedynie poprzez odpowiedzi respon-
dentéow na bezpoérednie pytania ankietowe
(Szromnik & Wolanin-Jarosz, 2013; Zieba & Ert-
manski, 2006). Dodatkowo takie badania ankieto-
we sugeruja, ze patriotyzm konsumencki to wila-
§ciwie bardziej deklaracje niz konkretne dzialania
rynkowe, a faktyczne zakupy wskazujg bardziej na
lojalno§é do marek (Wlodarczyk, 2015). Z kolei ba-
dania przeprowadzone na Podkarpaciu w latach
2011-2012 wykazaly etnocentryzm polskich kon-
sumentéw na poziomie 65,8 pkt w skali CET
(Szromnik & Wolanin-Jarosz, 2013). Byla to nieco
wyzsza warto§¢ niz w poprzednich okresach, co
wedlug teorii moglto by¢ efektem wplywu kryzysu
finansowego z lat 2007-2009 na sytuacje ekono-
miczng osob badanych.

Wspblcze$nie nowe pokolenia Polakéw sg bar-
dziej otwarte na innowacje produktowe, szczegdl-
nie w zakresie artykutow zywnoSciowych, a jedno-
czeénie zwieksza sie udzial w populacji konsumen-
tow dobrze wyksztalconych z relatywnie wysokimi
zarobkami, co skutkuje wiekszym zainteresowa-
niem wiedza na temat warto$ci odzywczej produk-
tu i jego wplywu na zdrowie niz krajem pochodze-
nia (Sajdakowska i in., 2018). Potwierdza to male-
jaca tendencje do etnocentryzmu wéréd polskich
konsumentéw w sytuacji stabilnej gospodarki, tym
bardziej, ze Polacy charakteryzuja sie zazwyczaj
silniejsza tendencja do preferowania rodzimych
artykuléw zywno$ciowych niz innych towaréw
(Radziszewska, 2015).

Literatura wskazuje, ze produkty mozna po-
dzieli¢c na towary hedonistyczne, ktére oferuja
przyjemno$¢, i towary uzytkowe, ktore oferuja
praktyczng funkcjonalno§é (Kim & Kim, 2016).
W przypadku tych pierwszych odczucia zwiazane
z przyjemnoécig przewyzszaja potrzebe bezpie-
czenstwa ekonomicznego. Praktyczna funkcjonal-
no§¢ nie generuje zadnych emocji, dlatego latwiej
jest wplyna¢ na konsumentéw w przypadku tego
rodzaju produktu. Gdy konsument bezposrednio
wybiera pomiedzy produktem hedonistycznym
i produktem uzytkowym o poréwnywalnej warto-
§ci, bardziej prawdopodobne jest, ze zostanie wy-
brana alternatywa utylitarna, co jest uzasadniane
unikaniem poczucia winy za zakup czego$, co jest
postrzegane bardziej jako pragnienie niz potrzeba
(Okada, 2005). Ten sam mechanizm aktywuje sie
w przypadku patriotyzmu konsumenckiego.
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Metodyka eksperymentu
I uzyskane wyniki

Badanie zostalo przeprowadzone w latach
2022-2023 wérod konsumentow polskich i hisz-
panskich. Wybrano te dwa kraje, gdyz Polska mie-
rzyla sie z jednym z najwiekszych w Unii Europej-
skiej kryzysow inflacyjnych, Hiszpania zas§ zmagala
sie z najwiekszym bezrobociem w efekcie kryzysu
pandemicznego (Bosca i in., 2020; Cabanillas-
Jiménez & Galanakis, 2024). Poziom etnocentry-
zmu badanych mierzono za pomoca skali etnocen-
tryzmu konsumenckiego CETSCALE opracowanej
przez amerykanskich ekonomistow (Shimp
& Sharma, 1987), przetlumaczonej odpowiednio
na jezyk polski (Szromnik & Wolanin-Jarosz,
2013; Szwed, 2018) i hiszpanski (Jimenez-Guer-
rero i in., 2014; Luque-Martinez i in., 2000). Wy-
korzystano réwniez dostepne bazy danych (Karas$,
2022) oraz literature publikujacg wyniki pomia-
réow etnocentryzmu (Kaczmarek & Wieja, 2021).

Procedura badawcza polegala na tym, ze na po-
czatku uczestnicy badania zapoznali sie ze specjal-
nie stworzonym artykulem prasowym, na podo-
bienstwo prawdziwej informacji prasowej (badani
byli informowani, iz jest to artykut z portalu infor-
macyjnego, z sugestia jego prawdziwosci), infor-
mujacym o negatywnym wplywie kryzysu na go-
spodarke krajowa oraz negatywnych efektach
ograniczonego popytu na krajowe produkty. Po za-
poznaniu sie z treécig artykutu badani mieli odpo-
wiedzie¢ na pytania dotyczace ich preferencji za-
kupowych, odpowiadajace pytaniom zawartym
w formularzu badania etnocentryzmu skali CET.
Dla upewnienia sie, iz badani zapoznali si¢ z arty-
kulem i wzbudzil on w nich odpowiedni rodzaj
emocji, w ankiete zostaly wplecione takze pytania
sprawdzajace. Artykul prasowy przedstawiany byt
grupie badawczej, a grupa kontrolna od razu wy-
pelniata kwestionariusz skali etnocentryzmu. Do-
datkowo w kwestionariuszu zawarto rowniez pyta-
nie o zmiane sytuacji finansowej respondentéw
w czasie kryzysu. Mialo to na celu rozrdznienie
os6b, ktére doswiadezyly osobiScie negatywnych
efektow kryzysu pandemicznego i inflacyjnego,
gdyz skutki pogorszenia sytuacji finansowej czy
wzrostu bezrobocia nie dotykaja spoleczenstwa
réwnomiernie, a wrecz sytuacje kryzysowe zwiek-
szaja nierownosci ekonomiczne (Bodea i in., 2021;
Gokmen & Morin, 2019; Woo, 2023).

W badaniu wzieto udzial lgcznie 1805 osob,
w tym 1082 respondentéw polskich i 723 respon-
dentéw hiszpanskich, przy czym grupa ekspery-
mentalna objeta 1203 osoby (w tym z 732 Polski
i 471 z Hiszpanii), grupe kontrolng za§ stanowily
602 osoby (w tym z 350 Polski i 252 z Hiszpanii).
Do weryfikacji wplywu czynnika marketingowego
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- kampanii informacyjnej - i czynnika finansowe-
go — pogorszenia osobistego statusu finansowego —
zastosowano test z (ze wzgledu na duza liczebno§é
proby) dla réznicy dwéch érednich, najczesciej wy-
korzystywany w badaniach ankietowych i marke-
tingowych (Liang & Pan, 2006). W tym teécie sta-
tystycznym, przy przyjetym standardowym poziomie
istotno$ci 5% i jednostronnym rozkladzie hipoteza
zerowa mowigca o braku réznicy miedzy dwiema
grupami, tj. wskazujaca, ze poziom etnocentryzmu
w grupie eksperymentalnej nie jest wyzszy w od-
niesieniu do poziomu etnocentryzmu w grupie
kontrolnej, jest odrzucana, jesli warto§¢ statystyki
z jest wieksza od 1,645.

Dla calej grupy respondentéw nie wykryto
wplywu informacji medialnej na wzrost poziomu
etnocentryzmu (z = 1,084, p = 0,1393), jednak
wplyw taki wykryto w grupie narodowosci polskiej
(z =1,659, p = 0,049). Natomiast kiedy weZmiemy
pod uwage tylko pogorszenie osobistej sytuacji fi-
nansowej w wyniku kryzysu, wpltyw komunikatu
okazuje si¢ istotny zaréwno dla Polski (z = 2,521,
p = 0,006), jak i dla Hiszpanii (z = 2,303, p =
= 0,012). Ponadto, bez wzgledu na to, czy respon-
denci zapoznali sie z informacjg medialna, czy nie,
samo pogorszenie sytuacji finansowej nie ma zna-
czenia dla zwiekszenia poziomu patriotyzmu kon-
sumenckiego (z = 0,934, p = 0,175). Zatem dopie-
ro zaprezentowanie komunikatu powoduje zwiek-
szenie deklarowanej sklonnoéci do zakupywania
krajowych produktéw. Rozpatrujac osobno grupy
badawcze, ktére zapoznaly sie z informacjg me-
dialna, oraz grupy kontrolne, zaréwno w przypad-
ku Polski (z = 2,158, p = 0,015), jak i Hiszpanii
(z = 1,744, p = 0,041) ujawniono istotnie wyzsza
warto$¢ poziomu etnocentryzmu oséb doswiadcza-
jacych skutkéw kryzyséow wzgledem oséb, ktore
deklarowaly, ze ich sytuacja w czasach kryzyso-
wych sie nie pogorszyta.

Wyniki testow statystycznych ukazujg zatem,
ze odczuwanie kryzysu w obszarze finansowym po-
woduje podatnoé¢ na kampanie informacyjng i uta-
twia zmiane postawy etnocentrycznej. Jednak réz-
ne wyniki istotnoéci dla analizowanych krajow do-
wodza, ze znaczenie ma tutaj kontekst kulturowy,
ktéry moze by¢ zwiazany z réznymi czynnikami
pozaekonomicznymi, jak preferencje polityczne,
poziom jako§ci zycia czy satysfakcja mieszkancow.
Charakterystyka emocjonalna kampanii informa-
cyjnej rowniez moze mie¢ znaczenie dla danej spo-
tecznoéci (Sarial-Abi & Ulginaku, 2020). Fakt, ze
negatywny komunikat oddzialuje na spoteczen-
stwo polskie w kazdym badanym wariancie, a hisz-
panskie juz nie, moze by¢ zwiazany ze spolecznym
nastawieniem i poziomem szcze$liwosci (Veenhoven,
2017) badz zaangazowaniem w konsumpcje kultu-
ry, bowiem uczestnictwo w wydarzeniach kultural-
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nych i sportowych zwieksza satysfakcje z zycia i ogél-
ne poczucie szczescia badanych (Ateca-Amestoy i in.,
2016; Wheatley & Bickerton, 2017), co z kolei
wiaze sie z akceptacja bardziej pozytywnych ko-
munikatéw (Velazquez & Pulido, 2019). Ponadto
badania, w ktorych analizowano czynniki determi-
nujace szczeScie, zbieznie podkreslajg znaczenie
kontaktow z innymi ludzmi, zwlaszcza dobrych re-
lacji z rodzing (Barker & Martin, 2011), co jest
bardziej charakterystyczne dla spoleczenstwa
hiszpanskiego. Spoteczenstwo polskie zas, wedlug
uzyskanych wynikéw, w zakresie zmiany postaw
konsumenckich jest bardziej podatne na komuni-
katy negatywne. Moze to sugerowaé kluczowsg
role czynnikéw spoteczno-kulturowo-politycznych
w ksztaltowaniu etnocentryzmu konsumenckiego
(Kinawy, 2024) oraz kampanii informacyjnej o od-
powiednim zabarwieniu emocjonalnym. Z drugiej
strony istotne znaczenie czynnika finansowego
w postaci odczuwania skutkéw kryzysu w ramach
wlasnych finanséw potwierdza sugestie wynikaja-
ce z obszaru ekonomii behawioralnej, ze aktywne
do$wiadczanie sytuacji ma silniejszy wplyw na po-
stawe i preferencje niz pasywna aktywno$¢ (Kah-
neman i in., 2006).

Podsumowanie

Uzyskane w badaniu wyniki wskazuja, ze wiek-
sza skfonno§é do zakupu krajowych produktow ak-
tywowala sie u konsumentéw zapoznanych z nega-
tywnymi konsekwencjami braku takich dzialan,
jednak dopiero przy wspoétudziale innych czynni-
kow: kulturowych — wyzszy poziom etnocentryzmu
ujawnil sie u polskich respondentéw, u hiszpan-
skich za$ juz nie, oraz finansowych — osoby do-
§wiadczajace konsekwencji kryzyséw charaktery-
zowaly sie wyzszym poziomem etnocentryzmu za-
ré6wno w grupach zapoznanych z komunikatem,
jak i grupach, ktérym komunikat nie byt prezento-
wany. Przy czym bez wzgledu na komunikat re-
spondenci odczuwajacy skutki kryzysu wykazywali
sie wyzszym poziomem etnocentryzmu niz osoby,
ktérych sytuacja finansowa nie ulegta pogorszeniu
w czasach kryzysu.

Okazuje sie wiec, ze im wieksze niebezpieczen-
stwo zostanie pokazane, tym silniejsza jest reakcja
obronna konsumenta w kierunku utrzymania swo-
jego statusu ekonomicznego i wieksza wiara
w przekaz kampanii. Chociaz stwierdzenie to mo-
ze wydawac sie oczywiste, to jednak literatura na
temat kampanii informacyjnych wzbudzajacych
lek prowadzi do rozbieznych wnioskéw (Peters
i in., 2012). Badania wykazuja, ze wzbudzanie
strachu zwieksza sktonno$é do zmiany nastawie-
nia, ale réwniez prowadzi do reakcji obronnych
przed sugestiami komunikatéw (Blonde & Giran-
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dola, 2019). Zatem nie kazdy komunikat o zabar-
wieniu negatywnym jest skuteczny w modyfikowa-
niu postaw spoleczenstwa. Tym bardziej, ze bada-
nia pokazuja takze, ze powigzanie producenta
z wpisywaniem sie w spoleczng odpowiedzialno§é
biznesu wplywa pozytywnie na zachowania konsu-
mentow i intencje zakupu produktéw takiej firmy,
nawet po wyzszej cenie (Ferreira & Ribeiro, 2016).

Ponadto konsumenci z ograniczeniami finanso-
wymi czesciej reaguja pozytywnie na przekaz opar-
ty na pozytywnym podejsciu (Sarial-Abi & Ulgina-
ku, 2020). Z kolei silna podatno$é na negatywny
przekaz, skutkujacy zmiang nastawienia, ujawnia
sie zazwyczaj jedynie w przypadku kwestii poli-
tycznych i kampanii z nimi zwigzanych (Ernst
iin., 2017). Moze to byé¢ wyjasnieniem uzyskanych
wynikéw i1 podatno$ci na kampanie informacyjna,
w ktérej kwestie gospodarcze powiazane sa z po-
stawami patriotycznymi, a zatem respondenci mo-
gli te kwestie potraktowac bardziej jako sprawe
polityczna, laczac do$wiadczenia ekonomiczne
7 perspektywa polityczng (Cramer i in., 2024).
Tym bardziej, ze badania z okresu pandemii wska-
zujg na zalezno$é pomiedzy zadowoleniem spole-
czenstwa z komunikacji kryzysowej a zaufaniem
do instytucji panstwowych (Abdelzadeh & Sede-
lius, 2024). Tym samym skuteczna i spdjna komu-
nikacja w czasie kryzysu zwieksza zaufanie pu-
bliczne (Johansson, 2024). W dodatku, chociaz
perswazyjne komunikaty o zabarwieniu emocjo-
nalnym prowadzg do zmiany nastawienia, to nie
zawsze prowadza do zmiany zachowania czy podje-
cia dzialania (Flicihska-Turkiewicz i in., 2022).
Przykladowo potwierdzeniem tych spostrzezen
jest zaniechanie ochrony przed sloficem pomimo
znanych konsekwencji zdrowotnych nadmiernej
opalenizny, poniewaz silniejszym bodZcem okazu-
je sie cheé¢ relaksu i zabawy. W tym kontekscie
uzyskane wyniki sa istotne, gdyz pokazuja, ze
w przypadku kampanii konsumenckich skuteczny
jest komunikat nacechowany negatywnymi emo-
cjami. Potwierdza sie zatem rola negatywnego
afektu w przetwarzaniu informacji i zmianie po-
staw (Forgas, 2007).

Podstawowa konkluzja wynikajg z przeprowa-
dzonych badan jest sugestia, iz realizacja kampa-
nii informacyjnej powinna byé odpowiednio ukie-
runkowana, a jej wydzwiek emocjonalny powinien
by¢ dopasowany do charakterystyki spoteczen-
stwa. Dobrym przykladem s tutaj niedawne kam-
panie szczepionkowe w czasie pandemii COVID-19,
ktore nie docieraty do odpowiedniej liczby odbior-
céw, gdy opieraly sie na promowaniu zalet szcze-
pien przy udziale celebrytéw, zamiast wykazywa-
nia negatywnych konsekwencji braku szczepienia
nie tylko dla jednostki, ale réwniez spoleczenstwa.
W Polsce takie kampanie zachecajace do szczepien
wlaéciwie przeszly bez echa, a wrecz przynosily
odwrotny skutek, co rowniez jest rozpoznane w li-
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teraturze (Li & Sundar, 2021). Co wiecej, w dobie
globalizacji i mediéw spoleczno$ciowych na posta-
we (glownie negatywna) ludzi wobec przekazywa-
nych w kampanii komunikatéow wplywaé moze
aprobata anonimowych oséb w Internecie (Wad-
dell & Sundar, 2020) w taki sam sposéb, w jaki
konsumenci polegaja na opiniach innych oséb
i ocenach gwiazdkowych przy podejmowaniu decy-
zji o zakupie produktu lub skorzystaniu z ustugi
(Sundar i in., 2008).

Biorac pod uwage dotychczasowg literature
wskazujaca na niejednoznaczng skuteczno$é kam-
panii nacechowanych negatywnie, uzyskane
w tym badaniu wyniki mozna polaczy¢ z sytuacja
ekonomiczng konsumentéw — osoby, ktére odczu-
waly skutki kryzysu pandemicznego badz inflacyj-
nego, wykazywaly wyzszy poziom etnocentryzmu
w kazdej grupie badawczej. Komunikat zawieraja-
cy informacje aktywujace negatywne emocje jest
zatem mediatorem wzmacniajgcym patriotyzm
konsumencki, skutecznym szczegélnie w czasach
kryzysu. Przy czym warto pamietac, iz spoleczen-
stwa nie trzeba rozpatrywaé w kontekscie narodo-
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