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1. Cechy kultury europejskiej

Nadzieje i obawy Polakéw zwiazane z Unia Europejska sa wynikiem
postrzegania przez nich cech i wartosci kultury europejskiej. Pojecie kultury
europejskiej nie ma jednoznacznej interpretacji poza ta, ze obejmuje ona
procesy i zjawiska bedace efektem dorobku cywilizacyjnego spoteczenstw
Zyjacych na kontynencie europejskim. Cechy tej kultury moga wigc by¢ dla
nich wspolne, ale moga si¢ takze roznicowac w zaleznosci od kulturowych
korzeni poszczegdlnych narodow. Jednocze$nie obserwuje si¢ wplyw ogélno-
Swiatowych tendencji i produktow kultury z uwagi na ich latwy dostep
i rozpowszechnianie. Wspolistnienie globalnych i lokalnych elementow
i wartosei kultury powoduje jednoczesne wystgpowanie tendencji do homo-
genizacji i dywersyfikacji idei, obrazéw i wartosci. W tab. 1 zarysowano
kierunki oddziatywania tych proceséw na kulturg europejska. Wsrod przed-
stawionych w tabeli scenariuszy rozwoju kultury warto wskazac na scenariusz
IT1, ktory tworzy szanse dla kultury europejskiej. Tkwia one we wspolistnieniu
wielu kultur narodowych, regionalnych i lokalnych odpowiednio ze soba
powiazanych dzieki zintegrowaniu idei, obrazow i tematéw pochodzacych

* Prof. zw. dr hab., Katedra Badan Marketingowych, Akademia Ekonomiczna we
Wroclawiu.

! Artykul zostal oparty na ogélnopolskich, wilasnych badaniach ankietowych przeprowa-
dzonych w kwietniu 2003 r. na reprezentatywnej populacji 1001 Polakéw powyzej osiemnastego
roku Zycia. Respondentéw dobrano wedlug nastepujacych cech: ple¢, wiek, wyksztalcenie, miejsce
zamieszkania, poziom dochodu, zawod. Badania przeprowadzono w nastepujacych wojewodzt-
wach: dolnoslaskim, lubelskim, t6dzkim, mazowieckim, podkarpackim, pomorskim, $laskim,
wielkopolskim, zachodniopomorskim. Ankiety rozprowadzano przez ankieterow. Szerzej na
temat proby w: K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania polskich konsumentow wu progu wejscia

do Unii Europejskiej, raport z badan, AE, Wroclaw 2003.
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z roznych zrodet. Laczenie dorobku kulturowego réznych krajow czyni kulture
europejska wewnetrznie zdywersyfikowana i konkurencyjna wobec innych
kultur. Jej wielowymiarowa kreatywno$¢ moze bowiem skutecznie rywalizowaé
z sifami globalizacji. Powstajace hybrydy kulturowe przez swa innowacyjnos¢
moga wzbogaca¢ tresci §wiatowej kultury oraz kreowaé nowe trendy. Trzeba
podkresli¢, ze wybor wspomnianego scenariusza rozwoju kultury wymaga
ustalenia relacji migdzy interwencyjng rola panstwa a wolnym rynkiem?.

Tabela 1

Europejska kultura: globalna czy okre$lona?

Jednoczesna globalizacja i lokalizacja jako globalne ograniczenie

Homogenizacja a dywersyfika-
cja

Globalizacja:
ogolnodwiatowe rozpowszech-
nienie i fatwy dostep do tredei
medialnych, produktéw kul-
turowych oraz pozadanych
symboli i warto$ci

Lokalizacja:

wzrost znaczenia idei, obrazow
i wartosci zrodzonych w kultu-
rach regionalnych, wyrazonych
przez lokalne zwyczaje i emito-
wanych przez takiez media

Homogenizacja:

idee, obrazy i wrodzone war-
toéci transmitowane przez me-
dia oraz przemysly kulturowe
pochodza coraz bardziej
z ograniczonej liczby krajow,
glownie ze Stanoéw Zjedno-
czonych

Wariant I:

Homogeniczny $wiat kultury:
standardowych idei i tematoéw
jest kreowany w sposob ko-
mercyjny przez kilka og6lno-
$wiatowych kulturowych prze-
mystow oraz multimedialnych
korporacji

Wariant II:

Swiat szybko zmieniajacych sie
mod kreowanych przez dominu-
jace nurty $wiatowej kultury.
W tworzeniu tej kultury bierze
udziat wiele konkurujacych ze
soba firm z réznych sektorow,
tj. telekomunikacji, informatyki,
rozrywki i turystyki. Firmy te sg
zlokalizowane w glownych kul-
turowych i jezykowych regionach
$wiata

Dywersyfikacja:

wieloé¢ idei, obrazow i war-
todci jest kreowana przez na-
uki humanistyczne, jak row-
niez wynika z rozwoju wielu
narodowych, etnicznych, re-
gionalnych i lokalnych kultur

Wariant III:

Swiat skrzyzowanych kultur,
ktory laczy idee, obrazy i te-
maty bedgce dziedzictwem ré-
znych grup spolecznych i na-
rodow

Wariant 1V:

Swiat ,kulturowych kontynen-
tow” (Europa, Ameryka, pod-
kontynent Indian itd.), z ktérych
kazdy zlozony jest z narodowych,
regionalnych i lokalnych wysp
kulturalnych stosujacych trady-
cyjne, autochtoniczne kryteria
oceny

Zrb6dto: na podstawie: In from the margins. A contribution to the debate on Culture and
Development in Europe, Council of Europe Publishing, Strasbourg 1997, s. 230.

> In from the margins. A contribution to the debate on Culture and Development in Europe,
Council of Europe Publishing, Strasbourg 1997, s. 231.
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W badaniu postrzegania kultury europejskiej wzigto pod uwage szereg
cech kultury wynikajacych z obserwacji zachowan ludzi oraz tendencji
Przejawiajacych sie w stylach zycia i wspotczesnej konsumpcji. Polacy wskazuja
na dominacje kilku uniwersalnych, pozytywnych wartosci kojarzonych
z kultura europejska (tab. 2). Najwigcej wskazan, bo 48,5% odnotowano
dla takiej warto$ci jak tolerancja dla innych, co oznacza, ze Polacy dostrzegaja
to, co najwazniejsze w procesach przenikania réznych kultur i mozliwosci
wspotdziatania. Nie bez powodu zatem co trzeci Polak podkre$la otwartosc
na nowe idee, jako istotna ceche kultury europejskiej. Podobna liczba Polakow
wskazuje na ochrone S§rodowiska naturalnego jako wartosc tej kultury,
a niewiele mniejszy odsetek respondentéw podkresla takie cechy kultury
europejskiej, jak: dbatosé o zdrowie i kondycj¢ fizyczna oraz troske panstwa
o zaspokojenie potrzeb obywateli. Na kolejnych, wysokich pozycjach w hierar-
chii cech przypisywanych kulturze europejskiej Polacy umiescili dazenie do
samorealizacji, duze znaczenie technologii elektronicznej, wysoki poziom
bezpieczenistwa obywateli oraz silne dazenie do sukcesu. Polacy dostrzegaja
takze takie wartosci kultury europejskiej, jak szacunek dla starszych, duza
Swiadomo$é praw konsumenta, malejaca rolg Kosciota w zyciu obywateli,

Tabela 2

Co oznacza dla Pana(i) kultura europejska? (odsetek respondentow)

Lp. Wyszczeg6lnienie %
1. | Otwartoé¢ na nowe idee 36,2
2. | Tolerancja dla innych 48,5
3. | Szacunek dla starszych 18,5
4. | Kult mlodosci 9,1
5. | Dazenie do samorealizacji 29,7
6. | Dbato$¢ o zdrowie i kondycj¢ fizyczna 32,5
7. | Wysoki poziom bezpieczenstwa obywateli 26,5
8. | Duze znaczenie technologii elektronicznej w zaspokajaniu potrzeb 27,9
9. | Silne dazenie do sukcesu 24,7
10. | Duza §wiadomo$¢ praw konsumenta 16,8

11. | Indywidualizacja i roznicowanie stylow Zzycia 12,8
12. | Upodabnianie si¢ stylow zycia 5,4

13. | Ochrona $rodowiska naturalnego 34,6

14. | Nieustanne uczenie si¢ 11,4
15. | Nadmierna konsumpcja 9,1
16. | Troska panstwa o zaspokajanie potrzeb obywateli 31,8
17. | Malejaca rola Kosciola w zyciu obywateli 17,6
18. | Duze znaczenic estetyki i jakodci produktow 13,8

_ﬁ. Duzy udzial ustug w zaspokajaniu potrzeb konsumpeyjnych 9,5

Zr 6d1o: opracowanie wlasne na podstawie badan ankietowych przeprowadzonych w 2003 r.
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wzrost znaczenia estetyki i jakoéci produktow, indywidualizacje i réznicowanie
si¢ stylow zycia oraz nieustanne uczenie sic. W znacznie mniejszym stopniu
kultura europejska jest identyfikowana przez pryzmat takich cech, jak: kult
mtodosci, nadmierna konsumpcja, duzy udziat ustug w zaspokajaniu potrzeb
konsumpcyjnych. Tylko dla znikomego odsetka respondentow kultura
europejska oznacza upodabnianie si¢ stylow zycia migdzy klasami i warstwami
spotecznymi. Obniza to wigc obawy przed utrata tozsamosci poszczegblnych
grup spofecznych, a tym bardziej calych spoteczefistw.

Istotna role¢ w postrzeganiu kultury europejskiej odgrywaja takie cechy
Polakow, jak: wiek, wyksztalcenie, wykonywany zawéd, miejsce zamieszkania.
Ludzie milodzi, 18-29-letni, postrzegaja kulture europejska przez pryzmat
mozliwosci realizacji swoich aspiracji. Kultura europejska oznacza dla nich
otwarto$§¢ na nowe idee, tolerancj¢ dla innych, mozliwosé samorealizacji,
silne dazenie do sukcesu, indywidualizacje stylow zycia oraz wzrost znaczenia
estetyki i jakosci produktow. Sa to cechy, ktérych postrzeganie jest najbardziej
zroznicowane w przekroju wieku. I tak otwarto$é na nowe idee jako ceche
kultury europejskiej podkre$la co drugi Polak w wieku 18-24 lat, a co
czwarty w wieku 60 i wigcej lat. Duze sa takze rdznice migdzy grupami
wiekowymi w przypisywaniu kulturze europejskiej wiasciwosci dazenia do
samorealizacji, ktora dostrzega co trzecia osoba w wieku 18-29 lat, co piata
w wieku 50-59 lat, a zaledwie co dziesiata w wieku 60 i wigcej lat.

O postrzeganiu kultury europejskiej przez pryzmat wlasnych potrzeb
Swiadcza takze cechy przypisywane tej kulturze przez ludzi starszych. Niemal
co drugi Polak w wieku 60 lat i wiecej podkre§la szacunek dla starszych
jako cech¢ kultury europejskiej, podczas gdy w grupie 18-29-latkow czyni
to jedynie co dziesiaty. Ludzie starsi wyrdzniaja sie takze wskazywaniem
takich cech, jak dbato$¢ ludzi o zdrowie i kondycje fizyczna, wysoki poziom
bezpieczenstwa obywateli, a takze relatywnie najczeécie] wskazuja na malejaca
rol¢ KoSciota w zyciu spolecznym jako ceche kultury europejskiej.

Z przeprowadzonych badaf wynika, Zze na sposéb postrzegania kultury
europejskiej przez poszczegblne grupy wiekowe wplywaja nie tylko ich
potrzeby, ale takze doswiadczenia i aspiracje zyciowe oraz poziom wyksztat-
cenia. Otrzymano duza zbieznoéé wynikow dla osob reprezentujacych wyzsze
grupy wiekowe i tych, ktore posiadaja podstawowe wyksztalcenie. Silna
zbieznos¢ ocen odnotowano rowniez dla os6b miodszych oraz tych z wyzszym
wyksztalceniem. Mozna stad wyprowadzi¢ wniosek, ze mlode pokolenie
Polakéw, zdobywajac coraz wyzsze wyksztalcenie, potrafi doceni¢ istotne
wartosci kultury europejskiej, ktore pozwalaja na uruchomienie mechanizmoéw
motywacyjnych, pobudzajacych do osiagania wyzszych poziomoéw wiedzy
i dobrobytu oraz pokonywania dystanséw dzielacych ich od wysoko roz-
winigtych krajow europejskich. Istotna role w tym procesie ma do odegrania
klasa §rednia. Tworza ja te grupy zawodowe, ktdre przejawiaja najbardziej
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flktywne postawy wobec otaczajacej ich rzeczywistoéci, wplywajac na tempo
I kierunki przemian. Naleza do nich prywatni przedsigbiorcy, menedzerowie,
przedstawiciele wolnych zawodow, specjaliéci w roznych dziedzinach, a w szcze-
gémoéci w dziedzinie informatyki, elektroniki, komputerow, ustug finansowych
i prawnych. Te grupy zawodowe sa najbardziej podatne nie tylko na efekt
pokazowy rynkéw zagranicznych, ale przede wszystkim na dziatanie mechaniz-
méw pobudzajacych do ksztaltowania rzeczywistosci. Czgsciej wige od innych
grup zawodowych podkreslaja takie wartosci, jak: otwarto$¢ na nowe idee,
dazenie do samorealizaciji, duza $wiadomo§¢ praw konsumenta, silne dazenie
do sukcesu.

Poszczegolne grupy zawodowe mato roznia si¢ migdzy soba pod wzgledem
postrzegania takiej cechy kultury europejskiej, jaka jest tolerancja dla innych.
Jest to bowiem podstawa wspoOlistnienia i wspoipracy spotecznosci po-
chodzacych z roéznych kultur. Ta cecha kultury europejskiej jest stabiej
Postrzegana jedynie przez rolnikéw i bezrobotnych.

Z kolei szacunek dla starszych wskazywany jest jako cecha kultury
europejskiej najczeSciej przez emerytow i rencistow oraz osoby bezrobotne.
Silne poczucie zagrozenia i niepewnosci tych osob poglebia ich wrazliwos¢
na postawy wobec ludzi starszych. Emeryci i rencisci czesciej tez wskazuja
na wysoki poziom bezpieczefistwa obywateli jako ceche kultury europejskiej.
Cecha ta jest takze relatywnie czgsto podkreslana przez kierownikow Sredniego
Szczebla.

Grupy zawodowe stabe ekonomicznie (pracownicy fizyczni, pracownicy
umystowi, nauczyciele), a takze bezrobotni oczekuja wiekszej roli panstwa
W zaspokajaniu potrzeb ludnosci i to wlasnie moze mie¢ wplyw na czgstsze
W tej grupie postrzeganie tej roli jako wartosci kultury europejskie;.

Z kolei nieustanne uczenie si¢ jako cech¢ kultury europejskiej podkreslaja
gléwnie menedzerowie i studenci, co wynika z ich aspiracji zyciowych, dostrze-
gania zmian w otoczeniu oraz gotowosci dostosowywania si¢ do tych zmian.
Relatywnie najwigksza wrazliwos¢ na poziom estetyki i jakosci produktow oraz
dostrzeganie tej cechy w kulturze europejskiej obserwuje si¢ wsrod nauczycieli,
gdyz wykonywanie tego zawodu sprzyja ksztattowaniu takiej wrazliwosci.

Z przeprowadzonych analiz wynika, ze cechy przypisywane przez Polakow
kulturze europejskiej sa wyrazem ich wyobrazen o tej kulturze, powstatych
na bazie wlasnych doéwiadczen oraz doswiadczen innych 0sob.

2. Wartosci, postawy i zachowania polskich konsumentdw

W tym miejscu rodz si¢ pytanie, na ile wartosci uznawane przez Polakow
i ich zachowania sa bliskie kulturze europejskiej. Z przeprowadzonych
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poréwnan migdzynarodowych?® wynika, ze warto$ci autonomii intelektualnej,
tj. kierowanie si¢ dazeniem do wlasnego rozwoju i osiagniecia samorealiza-
cji, maja w Polsce relatywnie nizsza pozycje w hierarchii wartosci zyciowych
w porownaniu z rozwinigtymi krajami europejskimi. Polacy przywiazuja
wigksza wage do wartoSci materialnych niz do takich wartosei, jak wy-
ksztalcenie, ciekawa praca zawodowa oraz rozwijanie wilasnych talentow.
W rozwoju konsumpgji jesteSmy wigc w dalszym ciggu bardziej na etapie
»mie¢” niz ,,by¢”. Niezalezne, mig¢dzynarodowe badania%, pokazuja, ze
nawet na najwyzszych stanowiskach menedzerskich Polacy odrézniaja sig
od menedzerow zachodnich brakiem wysokiej motywacji, zdolno$ci przy-
wodczych oraz koncentracji na wynikach i jakosci pracy. Tymczasem to
wlasnie dazenie do sukcesu, do osiagni¢¢, do realizacji wysokich zawodo-
wych ambicji jest gtownym motorem w rozwoju nowoczesnego spoleczens-
twa europejskiego.

Wysoka pozycja materialnych warunkow zycia w hierarchii wartosci
zyciowych Polakow, jako konsekwencja niskiego poziomu dobrobytu, zwigksza
podatno$¢ polskich konsumentow na przyjecie wszelkiego rodzaju innowacji
dotyczacych zaréwno dobr, jak i ustug konsumpceyjnych. Jest to widoczne
w realizowanych modelach dyfuzji innowacji rézniacych si¢ od modelu Rogersa
zdecydowanie wigkszym udzialem innowatoréw i wczesnych nasladowcow,
cho¢ zalezy to w sposob istotny od charakteru produktu. Badania ankietowe
przeprowadzone w latach 1995 i 2001 na ogodlnopolskich reprezentatywnych
populacjach® wykazaly, ze innowatorzy, tj. ci, ktorzy deklaruja, ze lubia
pierwsi mie¢ nowy produkt, stanowia w Polsce 12,4% (w modelu Rogersa
2,5%). Rowniez odsetek wezesnych nasladowcoéw (kupujacych nowy produkt
stosunkowo szybko, cho¢ po pewnym namysle) jest wigkszy od tego, ktory
wyraza model Rogersa, wynosi bowiem 21,9%. Najblizsze danym z modelu
Rogersa sa proporcje migdzy grupami nabywcow zmechanizowanego sprzetu
gospodarstwa domowego i sprzetu radiowo-telewizyjnego oraz turystycznego.
Odsetek innowatorow w zakupach tych produktow jest przeszio dwukrotnie
mniejszy niz w zakupach innych dobr. Mniejszy jest takze odsetek wczesnych
nasladowcow. Ostrozno$¢ w nabywaniu nowych typow sprzetu wynika z ich
wysokich cen. Ponad 60% konsumentow podejmuje decyzje zakupu tych
produktow, gdy inni juz je nabyli i pozytywnie ocenili.

3 K. Mazurek-Lopacinska, Polscy konsumenci w drodze do Unii Europejskiej, [w:] U. Janeczek
(red.), Zachowania podmiotéw rynkowych w Polsce a proces integracji europejskiej, materialy
konferencyjne, AE, Katowice 2001, s. 174.

* Raport Korn/Ferry International, Menedzerowie Wschodu, 1996 za: M. Marody,
Spoleczenstwo polskie w jednoczqcej si¢ Europie, ,,Kultura i Spoleczenstwo” 1997, t. 41, nr 4,
8. 52-53.

5 K. Mazurek-Lopacinska, Zachowania nabywcow i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 80-90.
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Jest to wyraz tendengji do racjonalizacji, ktora przejawia si¢ takze w odnie-
sieniu do innych dziedzin konsumpcji. Na pytanie o zmiany w konsumpcji
spowodowane wprowadzeniem w Polsce gospodarki rynkowej ok. 52-60%
respondentow odpowiedziato, ze przywiazuje wigksze znaczenie do odzywiania,
ubioru, stosowania §rodkéw pioracych, urzadzenia mieszkania, korzystania
z ushug edukacyjnych oraz ubezpieczeniowych. Wyraza to reakcje ankietowa-
nych na zmiany zachodzace na rynku konsumpcyjnym (obfito$¢ towarow
i ustug) oraz na rynku pracy (np. konkurencja o miejsca pracy stymuluje
korzystanie z ustug edukacyjnych). Ro$nie §wiadomos§¢ zasad racjonalnego
odzywiania oraz zainteresowanie zdrowa zywnoScig. Istotna role odgrywaja
W tym zakresic media upowszechniajace wykreowany na Zachodzie kult
miodosci, szczuplej sylwetki oraz dobrej kondycji fizycznej i psychiczne;.

Z badan nad modelami odzywiania si¢ polskich gospodarstw domowych
wynika jednak, ze na razie tylko 16% polskich konsumentow dazy do
zwigkszenia spozycia tzw. zdrowej zywnosci (warzyw i OWOCOW Z upraw
ekologicznych itp.). W wigkszosci gospodarstw domowych dominuja zachowa-
weze tendencje w spozyciu zywnosci. Co drugi Polak spozywa gltownie trady-
cyjne potrawy lub kupuje te produkty, na ktore go sta¢. Tylko co trzeci Polak
deklaruje urozmaicanie jadtospisu przez wprowadzanie nowych produktow®.

Wzrost kosztow utrzymania utrudnia korzystne przeksztatcenia w konsump-
Gji gospodarstw domowych w Polsce. W 2003 r. az 42,5% respondentow
stwierdzilo, ze standard zycia ich gospodarstwa domowego obnizyl si¢ w poro-
wnaniu z sytuacja sprzed 5 lat, a w co piatym gospodarstwie pozostal on taki
sam. Na zdecydowana poprawg standardu zycia wskazato zaledwie 9,6%
respondentow, a 25,6% ocenilo, ze standard ten raczej si¢ poprawil. W tej
sytuacji nie dziwi fakt, ze udzial wydatkow polskich gospodarstw domowych
na edukacje, kulture, wypoczynek, rozrywke nalezy do najnizszych w Europie.
W badaniach bezposrednich dotyczacych zmian w stylach Zycia po wprowadze-
niu gospodarki rynkowej respondenci deklarowali przywiazywanie takiego
samego jak w okresie przed zmianami, a nawet mniejszego, znaczenia do
higieny osobistej, wypoczynku, sportu i turystyki oraz rozrywki 1 kultury.

3. Procesy globalizacji oraz integracji Polski z Unig Europejska jako
uwarunkowanie nowych tendencji w zachowaniach konsumentow

Zmiany warunkow zycia w Polsce powoduja wzrost postaw krytycznych,
watpliwoéci i niepokojow dotyczacych skuteczno$ci realizowanej polityki
ekonomicznej, funkcjonowania instytucii politycznych i ekonomicznych oraz

6 K. Mazurek-Lopaciniska, Zachowania polskich...
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ich zdolnos$ci do rozwiazywania probleméw spotecznych. Skutkiem tego jest
odczuwany przez Polakéw niepokdj o przyszto§é, poczucie zagrozenia, obawa
przed brakiem zabezpieczenia. Ro$nie wigc aktywno$¢ konsumentéw na rynku
ustug bankowych i ubezpieczeniowych. Jednakze polscy konsumenci nie maja
jeszcze wystarczajacych umiejetnosci do korzystania z coraz bogatszej oferty
tych ustug. Przyczynami sa nie tylko niedostateczna edukacja ekonomiczna
spoleczenistwa, ale takze brak doswiadczen, gdyz gospodarka rynkowa w Polsce
dopiero si¢ rozwija. Znacznie rzadsze niz w krajach zachodnich jest korzystanie
z nowoczesnych, dogodnych form sprzedazy, oszczedzajacych czas klientow,
tj. ze sprzedazy wysytkowej, homebankingu czy sprzedazy za posrednictwem
Internetu. Szybko ro$nie natomiast rola Internetu w procesie komunikacji
spoleczne;.

W 2003 r. srednio co drugi Polak deklarowal korzystanie z Internetu.
Najbardziej podatni na t¢ forme¢ komunikacji interaktywnej sq ludzie mlodz,
lepiej wyksztalceni, zamieszkujacy w miastach, reprezentujacy zawody wy-
magajace wigkszej aktywnodci intelektualnej. Wplyw wyksztalcenia na stopien
korzystania z Internetu jest jeszcze silniejszy niz wplyw grupy zawodowe;.
Obrazuja to dysproporcje miedzy udzialami internautéw z wyzszym wy-
ksztalceniem (83%) i z wyksztalceniem podstawowym (8%). Podobne sa
dysproporcje pod tym wzgledem migdzy najmtodsza (80%) i najstarsza grupa
wiekowa (9%).

Dla oceny roli Internetu w procesie komunikacji spotecznej oraz w ksztat-
towaniu relacji firmy z klientami istotna jest analiza celow korzystania przez
nich z sieci. Dominuje poszukiwanie informacji wskazywane jako cel $rednio
przez 89% internautéw; na drugim miejscu jest korzystanie z poczty
elektronicznej deklarowane przez co drugiego internautg¢, a co piaty internauta
podkresla nawigzywanie kontaktow za posrednictwem Internetu. Jedynie 9%
internautéw korzysta z Internetu w celu zamawiania produktow. Jeszcze
w 2001 r. na dokonywanie zakupoéw w Internecie wskazywato zaledwie 5%
0sob, a 3% podkreslato, ze jedynie raz zamoéwito ta droga produkt. Duzy
dystans dzielacy polskich konsumentow od konsumentéw z krajow Europy
Zachodniej (25% korzysta ze sprzedazy w Internecie)? istotnie si¢ zatem
zmniejsza. Tempo tego procesu zalezy od przezwycigzenia takich barier, jak:
staby dostep do Internetu, podkreslany przez 40% respondentow, oraz brak
zaufania, na ktory wskazuje 14,9% ankietowanych.

Procesy globalizacji oraz integracji Polski z Unia Europejska stymuluja
nowoczesne tendencje w zachowaniach polskich konsumentéow, ale moga
przyczynia¢ si¢ takze do poglebiania poziomu etnocentryzmu konsumenckiego
Polakéw. Badania zwiazkéw miedzy preferenciami konsumentéw a ich
postawami wobec integracji z Unia Europejska wskazuja na zjawisko

7 JImpact -~ Magazyn Komunikacji Marketingowej” 2000, nr 9.
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etnocentryzmu konsumenckiego grupy eurosceptykow. Sa to osoby na ogoét
starsze, reprezentujace nizsze poziomy wyksztalcenia oraz zawody usytuowane
nizej w hierarchii spotecznej. Te wiasnie cechy konsumentow zwigkszaja ich
poczucie zagrozenia wobec wplywu zagranicznego kapitatu, konkurencji na
rynku pracy oraz zmian w sferze kultury i wartosci zyciowych.

Eurosceptycy czesciej niz euroentuzjasci uwazaja, ze polskie produkty sa
lepsze od zagranicznych. W odréznieniu od euroentuzjastow, ktérych postawy
i preferencje wobec polskich produktow zaleza od ich rzeczywistych walorow,
potwierdzonych np. przyznaniem znaku ,Teraz Polska”, postawy euroscep-
tykoéw sa ksztaltowane przez pryzmat postrzeganych zagrozen oraz przy-
wigzania do tego, co polskie. Wyrazem etnocentryzmu konsumenckiego tej
grupy Polakow jest takze duzy udzial postaw negatywnych wobec globalnych
produktéw zywno$ciowych oraz postaw obojetnych wobec globalnych poduk-
téw niezywno$ciowych. Tymczasem euroentuzjasci wyrazaja przewaznie
postawy pozytywne wobec produktéw globalnych. Obnizenie poziomu
etnocentryzmu konsumenckiego Polakéw wymaga wigc przede wszystkim
stopniowego eliminowania uprzedzei zglaszanych przez eurosceptykow.

Oceniajac dystans dzielacy polskie spoteczeristwo od kultury europejskiej,
nalezy podkreslié niski poziom respektowania w Polsce praw konsumentow.
Okoto 28% badanych uznato, ze prawa te sa raczej respektowane, zaledwie
1,4% respondentéw ocenito, ze sa W petni respektowane. Az 39% an-
kietowanych uznalo, ze prawa konsumentoéw nie sa w Polsce respektowane,
a co trzeci wykazuje niezdecydowanie w odpowiedzi na to pytanie. Bardzo
znamienne sa deklarowane przez badanych konsumentow przyczyny nieres-
pektowania ich praw na rynku. Za glowna — bo wskazywana przez 57%
respondentow — przyczyng, uznaja oni niska $wiadomosc konsumentow
odnoénie do swoich praw. Jest to wynik matej dojrzatosci gospodarki rynkowej
w Polsce oraz niewystarczajacej edukacji konsumenta.

Dlatego konsumenci podkreslaja takze niedostateczne regulacje prawne
chroniace ich interesy (43,9%) oraz niska pozycje organizacji konsumenckich
w Polsce (20%). Wedtug co czwartego konsumenta, przyczyna nierespek-
towania ich praw na rynku sa niskie kompetencje personelu firmy. Wskazuje
si¢ takze na niedostatki kultury organizacyjnej przedsigbiorstw oraz brak
stosowania przez nie orientacji marketingowej. Niekt6rzy respondenci pod-
kreslaja zbyt male wymagania konsumentow wobec firmy, co nie stymuluje
dbatosci o ich interesy.

Procesy integracji Polski z Unia Europejska oraz postgpujacy rozwoj
gospodarki rynkowej i demokracji wymuszq stosowanie standardow doty-
czacych roznych, takze prawnych, aspektow zaspokajania potrzeb konsum-

pcyjnych.
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CUSTOMER’S BEHAVIORS ON THE VERGE OF INTEGRATION WITH EUROPEAN
UNION (IN THE LIGHT OF QUESTIONNAIRE-BASED RESEARCH RESULTS)

European culture is the mélange of cultural heritages regional, local and minority cultures.
Polish people associate European culture with values such as: tolerance for others, openness
on new ideas, environment protection, care of health and fitness, state’s concern with satisfy
citizen’s needs and also aspiration for fulfilment, big importance of electronic technology, high
level of citizen’s security, strong aspiration for success.

Distances which divide Poles from European culture result from differences in hierarchy
of life’s values, maintenance’s cost and attitudes and consumer behaviors.

Processes of globalization and Poland’s integration with European Union stimulate modern
trends in behaviors of Polish customers and also influence on level of Polish people consumer
ethnocentrism.



