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1. Wprowadzenie

Globalizacja, ktéra postrzegana jest jako zagrozenie dla suwerenno$ci panstw
i ich politycznej integralnosci, nierzadko uwazana jest za przyczyne niekorzyst-
nych wynikéw ekonomicznych, a w szczegdlnosci za utrate miejsc pracy. Czesta
odpowiedzig na te problemy s3 tzw. kampanie ,kupuj krajowe” (ang. "buy-national
campaigns’, dalej BNC), ktére mozna zdefiniowa¢ jako marketingowe programy
majgce na celu zachecanie konsumentéw do kupowania débr wyprodukowanych
w kraju zamiast importowanych. BNC wykorzystuja takie narzedzia marketingo-
we, jak: reklama, public relations, etykiety na produktach, logo itp., przygotowa-
ne w celu wywolywania nastrojéw patriotycznych wéréd nabywcéw. Racjonalnym
uzasadnieniem kampanii BNC jest zalozenie, ze kupujac produkty rodzime, kon-
sumenci bedg wspiera¢ krajowych producentéw i ochraniaé w ten sposéb lokalng
spoteczno$¢ (Fischer i Byron, 1995; Frank, 1999).

BNC, ktore nie sa nowa koncepcja (pochodzg juz z czaséw kolonialnych) s sto-
sowane zawsze wtedy, kiedy gospodarki krajowe zmagajg si¢ z powaznymi proble-
mami, np. w czasach Wielkiego Kryzysu (lata trzydzieste XX w.) czy w czasie kry-
zyséw w latach siedemdziesigtych i osiemdziesigtych (Frank, 1999). Pomimo ich
cigglej implementacji BNC bazujg na niedoskonalym mysleniu przypominajacym
nowoczesny merkantylizm. W obliczu niekorzystnych bilanséw handlowych czy

' Artykul powstal na podstawie badan literaturowych i studiow przypadkow przeprowadzo-
nych w migdzynarodowym zespole badawczym na Uniwersytecie Otago w Nowej Zelandii.
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niedoboru obcych walut instytucje rzadowe moga ogranicza¢ wprowadzanie ob-
cych produktéw poprzez protekcjonistyczne bariery handlowe, takie jak kontyn-
genty czy taryfy celne. Redukcja importu moze by¢ jednak uzyskana takze posred-
nio, a mianowicie poprzez oddzialywanie na popyt na produkty zagraniczne, np.
przez wprowadzenie kampanii BNC. Argument ten, podobnie jak ochrona miejsc
pracy, s3 uzywane jako racjonalne uzasadnienie dla wprowadzania BNC, tak jak
w przypadku kampanii ,,Buy Kiwi Made’, ,,Buy Zimbabwe” lub ,,Kupujesz polskie
produkty - dajesz prace”. Podczas gdy bilanse handlowe, rezerwy dewiz waluto-
wych i wskazniki zatrudnienia mogg stabilizowa¢ si¢ lub przynajmniej poprawiac
w krétkim okresie, konsumenci godza sie na swego rodzaju kompromis w postaci
mniejszej dostepnosci i mniejszego wyboru produktéw, wyzszych cen i/lub gorszej
jakosci. Co wiecej, podczas gdy poszczegélne kraje moga jednoczeénie wykorzy-
stywa¢ te same praktyki BNC, rezultatem moze by¢ zwykla eskalacja protekcjoni-
zmu prowadzgca prawdopodobnie do wojen celnych na duzg skalg. Paradoksalnie
BNC stajg sie wiec bezskuteczne, poniewaz szkodzg wszystkim zainteresowanym,
ktérych poczatkowo miaty wspiera¢ (Frank, 1999). Pomimo tych nieodlgcznych
przeciwstawnosci BNC sg popularne i systematycznie stosowane w gospodarkach
$wiatowych, wigczajac Australi¢, Nowg Zelandie, Stany Zjednoczone, Kanadg i do
pewnego stopnia Uni¢ Europejska®. Dotychczasowe, niesystematyczne obserwacje
funkcjonowania BNC s3 jednak nieprzekonujjce a skromne badania naukowe na
temat ich efektywnosci niewystarczajaco uzasadniaja potrzebe ich kontynuacji.
Celem artykulu jest przedstawienie istoty kampanii BNC poprzez wyjasnienie
mechanizmu ich funkcjonowania i determinant ich skutecznosci. Krétki przeglad

2 Prowadzenie kampanii reklamowej zachecajacej do kupowania produktéw jednego tylko kraju
czfonkowskiego Unii Europejskiej jest niezgodne z prawem unijnym. W UE laczenie jakoéci z narodo-
wym pochodzeniem produktu jest zabronione (Kompendium wiedzy o Unii Europejskiej, 2006). Pro-
blemy z tego tytulu mialy juz organizacje promujace produkty narodowe w Niemczech, Austrii i Irlan-
dii. Na przyklad niemiecki znak Markenqualitaet aus Deutschen Landen (Markowa jakos¢ z niemieckich
landéw) zostat przez Europejski Trybunal Sprawiedliwoéci uznany za sprzeczny z unijnym prawem. Z
tego m.in. wzgledu konkurs przyznajacy od 1993 roku polskie godlo promocyjne ,Teraz Polska” zostat
otwarty dla firm z krajéw czlonkowskich Wspélnoty i wszyscy przedsigbiorcy spelniajacy wymogi okre-
élone regulaminem konkursu majg mozliwo$¢ przystapienia do niego. Podobnie Konsumencki Konkurs
Jakoéci Produktéw zainicjowany w 1992 roku - ,,Dobre bo polskie”, po wejsciu Polski do UE kontynu-
owany jest pod uznang przez Komisje Europejska nazwg ,Najlepsze w Polsce” - ,The best in Poland”
Prawo wspélnotowe nie pozwala réwniez na udzial w tego typu promocjach instytucji pafistwowych,
programy z udziatem administracji pafistwowej moga promowa¢ jedynie jako$¢ towaréw, a nie miejsce
pochodzenia (np. irlandzki program promocji ,,Buy Irish” zostat przez Europejski Trybunat Sprawie-
dliwosci uznany za sprzeczny z unijnym prawodawstwem). Ministerialne programy promocji polskich
produktéw typu ,,Polska Dobra Zywno$¢” zmienily wigc zasady swojego funkcjonowania wraz z przy-
stapieniem Polski do UE. Resort rolnictwa zamienit znak jakosci ,Polska Dobra Zywno$¢” na ,,Poznaj
Dobrg Zywnos¢, ktry beda mogli uzyskaé producenci z wszystkich krajéw unijnych. Gléwnym celem
Programu PDZ - Poznaj Dobra Zywno$¢ jest obecnie informowanie o wysokiej jakosci produktow zyw-
nosciowych (Teraz Polska, 2006; MRiRW, 2006; Kreczko, 2004; Gazeta Prawna, 2004).
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i synteza badan na temat BNC pozwoli na zrozumienie uwarunkowar i rezultatow
tych kampanii. Nastepnie przedstawione zostang przyczyny, ktore leza u podstaw
ich ciaglej aplikacji. W kolejnej czeéci przeanalizowane zostang trzy dtugotermi-
nowe kampanie: ,,Buy Australian Made’, ,,Buy New Zealand Made” oraz ,,Kupujac
polskie produkty - dajesz prace” w celu zidentyfikowania czynnikéw, ktére moga
podnosi¢ badz utrudniac skutecznos¢ ich stosowania. W konicu zaprezentowane
zostang problemy badawcze, ktére musza zosta¢ poruszone w celu okreslenia sku-
tecznosci i zasadno$ci kontynuacji tych kampanii.

2. Istota, przestanki i determinanty stosowania kampanii
popierajacych zakup produktéw krajowych

Jednym z najdokladniej przeanalizowanych obszaréw marketingu miedzyna-
rodowego s3 zagadnienia zwigzane ze skuteczno$cig ,efektu kraju pochodzenia”
(ang. country-of-origin effect, COO). Pomimo setek studiéw przeprowadzanych
od polowy lat sze$¢dziesigtych jedynie niewielka czes¢ dotyczyta COO analizowa-
nego w kontekscie BNC (Liefeld, 2004; Usunier, 2006). Chociaz wyniki tych badan
dajg mieszane rezultaty i s3 nieprzekonujace, gtéwnie sugeruja one, ze BNC nie do
konica wplywaja na decyzje zakupowe konsumentéw.

Na przyklad w badaniach przeprowadzonych przez Elliotta i Camerona (1994)
respondenci zostali poproszeni o oszacowanie jako$ci szesciu identycznych pro-
duktéw (w kategoriach: komputery, samochody, opony, zmywarki, buty i dze-
my), bazujac écisle na kraju ich pochodzenia. Eksperyment zostat zaprojektowany
W celu przetestowania gléwnego zalozenia kampanii ,,Buy Australian Made”, we-
diug ktérego ,,konsumenci preferujg lokalne produkty od importowanych, kiedy
Cena i jakos$¢ s3 pordwnywalne” (Elliott i Cameron, 1994, s. 56). Rezultaty wska-
zaly, ze bodziec zwigzany z COO mial relatywnie mate znaczenie w poréwnaniu
Z innymi atrybutami produktu, w szczeg6lnosci z ceng i jakoscig. Jednakze w sy-
tuacji, kiedy te dwie cechy s3 trudne do oszacowania, COO jest uzywane jako za-
Stepczy wskaznik jakosci, a same BNC majg potencjalnie wazny wplyw na decy-
zje zakupowe konsumentéw. Wedtug Balabanisa et al. (2001) patriotyczne i/lub
nacjonalistyczne nastawienia mogg niejednokrotnie mie¢ o wiele wiekszy wplyw
na preferencje konsumentéw niz instrumenty marketingu mix, takie jak cena czy
sam produkt. Postawy te wskazuja takze, ze konsumenci majg tendencje do prefe-
rowania débr wyprodukowanych w kraju nad importowanymi. Jednakze w zyciu
codziennym konsumenci rzadko oceniaja COO w odizolowaniu i jest to najcze-
Sciej tylko jeden ze wskaznikéw rozwazanych przez konsumenta.

Maronick (1995) sugeruje, ze dodanie informacji ,wyprodukowane w kraju” na
opakowaniu badz w reklamie nie poprawia znaczgco sprzedazy produktu, wskaz-
nikéw zauwazalnosci reklamy czy postrzeganej jakosci produktu. Co wiecej, z gory
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przyjete postawy w stosunku do badanych produktéw, zaréwno pozytywne, jak
i negatywne, zostaja jeszcze wzmocnione. Oznacza to, ze zwrot ,wyprodukowa-
ne w kraju’, jesli zastosuje si¢ go do produktu o postrzeganej marginalnej jakodci,
niekoniecznie podniesie intencje zakupowe, a nawet moze dziata¢ wrecz przeciw-
nie. Z tego punktu widzenia dodatek ,wyprodukowane w kraju” moze by¢ zwy-
klym marnotrawstwem zasobéw marketingowych. Garland i Coy (1993) badali
wplyw kampanii ,,Buy New Zealand Made” na konsumentéw artykutéw spozyw-
czych, wykazujac, ze tylko 27% badanych respondentéw $wiadomie sprébowato
produktéw, ktére wyprodukowano w Nowej Zelandii. Rezultaty te otrzymano, po-
réwnujac zakupy konsumentoéw, ktérzy kupowali mniej i wydawali mniej na do-
bra importowane w poréwnaniu z pozostatymi respondentami. Jednak catkowity
wplyw i sukces kampanii pozostal watpliwy.

Réwniez Fischer i Byron (1997) przeanalizowali kampanie ,Buy Australian
Made’, badajac zakupy dwéch kategorii produktéw: koszul i herbaty ekspresowe;.
Rezultaty pokazaly, ze pomimo prowadzonej kampanii cena, jakos¢ i optacalno$¢
zakupu byly najwazniejszymi czynnikami w decyzjach zakupowych konsumen-
téw, a nie pochodzenie produktu. Pomimo ze ankietowani detaliéci silnie wspie-
rali poglad, wedtug ktérego kupowanie produktéw australijskich przynosi korzy$¢
krajowej gospodarce (98,4%), kraj produkcji ocenili jako najmniej wazny z listy
jedenastu cech produktu, ktore wplywaja na decyzje zakupowe.

Podobnie Ettenson, Wagner i Gaeth (1988) badali efekty telewizyjnej kampanii
»Made in the USA” na decyzje zakupowe konsumentéw. Wyniki wskazaly, ze na
sze$¢ analizowanych cech produktu kraj pochodzenia znalazl si¢ wéréd najmniej
istotnych, co oznacza, ze kampania miafa niewielki wpltyw na wigkszo$¢ decyzji
respondentéw. Ponadto pozanaukowe obserwacje dwoch kampanii ,Made in the
USA” i ,Buy Canadian” nie byty w stanie wykaza¢ znaczacego wzrostu w sprzeda-
zy dobr produkgji krajowej (Liefeld, 1991).

Fenwick i Wright (2000) studiowali natomiast efekty kampanii ,,Buy New Ze-
aland Made” na sprzedaz firm uczestniczacych w programie i na zmiany w licz-
bie zatrudnionych przez nie pracownikow przez okres pieciu lat. Poza prawem
do uzywania logo ,,Buy New Zealand Made” na etykietach i w promocji wiasnych
produktéw nie znaleziono zadnych znaczacych réznic pomiedzy przedsigbior-
stwami uczestniczacymi i nieuczestniczacymi w kampanii. Pomimo ze autorzy
sugerowali, iz réznice mogtyby by¢ znaczace w przypadku wigkszej proby, wcigz
dyskusyjne jest, czy wyniki przedsiebiorstw moga by¢ bezposrednio przypisywane
uczestnictwu w kampanii. Fenwick i Wright (2000, s. 143) konkluduja, ze ,,dop6-
ki obecny jest mechanizm, dzigki ktéremu uczestniczacy w kampanii bezposred-
nio odnoszg korzyéci z kazdego lub kolejnego zakupu, ktéry moze by¢ przypisa-
ny kampanii, takie kampanie musza by¢ postrzegane bardziej jako altruizm, a nie
jako dostarczajgce przewagi konkurencyjnej nad innymi krajowymi producenta-
mi”. Z drugiej strony badania empiryczne wskazuja, Zze pewne kampanie s3 sku-
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teczne, przynajmniej w podnoszeniu opinii konsumentéw co do jakosci produktu
i w uzyskiwaniu poparcia detalistéw dla tych programéw, w szczegélnosci w kon-
tekscie kampanii ,Made in the USA” (Sheehy, 1988; Blumenthal, 1989; Cedrone,
1991; Chao i Rajendran, 1993).

Konkludujac, dostepne wyniki badan empirycznych sugeruja, ze dodanie ozna-
czenia ,2wyprodukowane w kraju” jako cze$§¢ BNC nie wplywa ani na ocene kon-
sumentéw o jakosci produktu czy intencje zakupu, ani na wyniki firm uczestni-
czacych w tego typu kampaniach w poréwnaniu z firmami nieuczestniczacymi.
Kwestionuje to poglady formulowane przez instytucje rzadowe i zainteresowane
galezie przemystu, ze BNC odnoszg pozadany skutek.

Autorzy argumentuja, Ze stosowanie BNC nie bazuje jedynie na korzy$ciach
ekonomicznych badz handlowych, ale odnosi si¢ raczej do zainteresowanych grup
sponsor6éw i beneficjentéw, ktérych interesy chronia. Jak Frank (1999) dowodzi,
kampanie BNC s3 instrumentem przynoszacym korzysci elitom politycznym
i ekonomicznym kosztem przeci¢tnego obywatela. Poprzez podtrzymywanie na-
strojow patriotycznych podczas recesji gospodarczej kampanie tego typu odrywa-
j3 uwage przecietnych obywateli od kwestii fundamentalnych. Zwykle zwolennicy
kampanii BNC - polityczna prawica® - wyrazaja poparcie dla nacjonalizmu gospo-
darczego, aby chroni¢ interesy sity roboczej. Ogét spoleczenstwa ma tendencje do
niesprzeciwiania si¢ tego typu kampaniom z powodu ich ,,zdroworozsadkowego”
ekonomicznego i demokratycznego przekazu. BNC s3 zatem przedstawiane jako
korzystne w srodkach masowego przekazu, poniewaz pozornie ,,upowazniajg” one
zwyktych konsumentéw do odgrywania aktywnej roli w ulepszaniu gospodarki
krajowej. Obraz taki nadmiernie upraszcza zlozona rzeczywisto$¢ gospodarczy
i wygodnie chroni instytucje rzagdowe i sfere biznesu przed odpowiedzialnoscia,
pozwalajac im jednoczesnie czerpac okreslone korzysci. W ten sposéb patriotycz-
ne odwolania s3 uzywane w celu usprawiedliwienia cigglego poparcia politycznego
dla BNC przez elity polityczne i biznesowe. Nacjonalizm ekonomiczny podpiera-
jacy te apele zacheca czgsto protekcjonizm, ktdry jest przeciwstawny porozumie-
niom Swiatowej Organizacji Handlu WTO (w szczegélnoséci klauzuli narodowej).
W zwigzku z tym pelnym hipokryzji byloby zachecanie lokalnych nabywcéw do
zaprzestania kupowania dobr importowanych i w zamian oczekiwanie, ze partne-
rzy handlowi wytwércéw krajowych zaakceptujg ich produkty bez restrykeji. Aby

* Przykladem jest kampania partii Liga Polskich Rodzin i przeprowadzona przez parti¢ akcja
Kupuj polskie towary, majgca na celu u§wiadomienie polskim klientom korzysci plyngcych z ku-
powania polskich towaréw: ,Kupowanie polskich produktow jest wyrazem nowoczesnego patrio-
tyzmu, ktéry nie ogranicza si¢ do samych hasel, ale wyraza si¢ w czynach na wielu plaszczyznach
codziennego zycia, takze w sferze ekonomiczno-konsumenckiej” (LPR, 2005). Pierwsze trzy cyfry
kazdego kodu, znajdujgcego si¢ na opakowaniach sprzedawanych produktéw, okreslaja kraj pocho-
dzenia produktu. W przypadku Polski sg to wyeksponowane na plakacie promocyjnym akeji cyfry
590.
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unikna¢ tego typu zarzutéw podnoszonych przez inne kraje lub ponadnarodowe
organizacje, niektére rzady wyznaczyly niezalezne organizacje w celu zarzadzania
kampaniami BNC*. Przyklady kampanii, ktére zostaly zorganizowane w ten spo-
s6b, to ,,Buy Australian Made’, ,Made in the USA’; ,,Buatan Malaysia’, ,,Buy Thai’,
,Buy New Zealand Made’, ,,Indian Brand Equity Fund” czy ,Made in Italy” (TRA-
LAC, 2006). Organizacje te, mogace wlacza¢ poszczegolne zrzeszenia handlowe,
nie tylko zachecaja konsumentéw do kupowania produktéw krajowych wykorzy-
stujac patriotyczng retoryke, ale takze popieraja te idee promujac przedsigbior-
stwa, ktore podtrzymujg produkcje w kraju (HTBA, 2006).

Pomimo wzrastajgcego dostepu do produktéw zagranicznych, czesto o nad-
rzednej jakosci i nizszej cenie, rowniez spoteczno-psychologiczne motywacje, ta-
kie jak etnocentryzm, powodujg, Ze konsumenci kupuja produkty wyprodukowa-
ne w kraju nawet wbrew wtasnym ekonomicznym interesom.

Etnocentryzm konsumencki moze by¢ opisany jako kontinuum. Na jednym
kraficu znajduje si¢ nacjonalizm, opisywany jako che¢ poswiecenia indywidual-
nych intereséw dla wlasnego narodu, potgczona z wrogim nastawieniem do grup
zewnetrznych. Ta postawa bazuje na prze$wiadczeniu o nadrzednosci jednego
panstwa nad innymi, prawa do dominacji i do bezkrytycznego przywigzania do
warto$ci krajowych (Balabanis et al., 2001). Nacjonaliéci $lepo przywigzuja nad-
mierng wage do zalet produktéow krajowych, bagatelizujac, a nawet bojkotujac
produkty obcego pochodzenia w celu ostabiania gospodarczego innych parnstw
i wzmacniania gospodarki wlasnego kraju (Balabanis et al., 2001). Nacjonalizm
jest bardziej rozpowszechniony w krajach, ktére postrzegane s3 jako zagrozo-
ne, np. poprzez utrate miejsc pracy z powodu zagranicznej konkurencji (Wang,
2005).

Na drugim biegunie kontinuum znajduje si¢ internacjonalizm charakteryzujacy
sie pozytywnymi postawami w stosunku do innych nacji i ich obywateli, wspiera-
jacy w ten sposdb poczucie globalnej spotecznosci. Internacjonalizm demonstruje
troske o bogactwo innych narodéw i empati¢ wobec probleméw za granicami wila-
snego kraju. Internacjonali$ci uwazajg, Ze kupowanie produktéw importowanych
i aktywne wsparcie w walce z trudnosciami innych narodéw s3 moralnie akcep-
towalne (Balabanis et al., 2001). Wedtug Feshbacha (1990) mozliwe jest, Ze kon-
sumenci majg umiarkowane poglady, co Adorno et al. (1950) opisujg jako zdro-
wy patriotyzm (umitowanie kraju). Patrioci réwniez uwazaja za swdj obowigzek

4 Czlonkowie WTO sg zobowigzani do niestawiania produktéw, ustug lub oséb innych czton-
kéw organizacji w niekorzystnej sytuacji konkurencyjnej vis-a-vis wiasnych produktéw, ustug lub
obywateli. Oznacza to, ze podatki, opfaty i regulacje dotyczace obcego pochodzenia nie mogg by¢
mniej korzystne od dotyczacych podobnych débr pochodzenia krajowego. W szczegélnosci istotny
jest Art. I11:4 Uktadu ogélnego w sprawie taryf celnych i handlu (ang. General Agreement on Tariffs
and Trade, GATT). Jego interpretacja skupia si¢ na koncepcji réwnych szans w konkurowaniu po-
miedzy dobrami wyprodukowanymi w kraju i produktami importowanymi.
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ochrong gospodarki ich kraju, nawet wlasnym kosztem, poprzez zakup débr wy-
produkowanych w kraju, ale bez agresywnego uprzedzenia w stosunku do grup
zewnetrznych (Han, 1989).

Badania wskazuja, ze poziom etnocentryzmu konsumenckiego jest rézny w za-
leznosci od zmiennych demograficznych. Osoby starsze, mniej wyksztalcone,
o nizszym dochodzie, gtéwnie plci zenskiej, w swoich zachowaniach konsumpcyj-
nych s bardziej konserwatywne i reprezentujg silne poglady patriotyczne, a nawet
nacjonalistyczne (Shimp, 1984; Good i Huddleston, 1995; Sharma et al., 1995).
Wraz ze wzrostem dochodu i poziomem wyksztalcenia wzrasta prawdopodobien-
stwo mobilnosci konsumentéw, checi zakupu obcych produktéw i otwartosci na
dobra importowane (Sharma et al., 1995; Han, 1989; Wall i Heslop, 1986).

Nacjonalizm i patriotyzm konsumentéw mogg by¢ z jednej strony ksztattowa-
ne oddolnie w formie spontanicznych ruchéw spotecznych, nastroje te moga by¢
réowniez formowane odgornie, jako efekt zamierzonych dziatan instytucji rzado-
wych. Ich przykladem sa wlasnie kampanie typu ,,Kupuj krajowe’, ktére zacheca-
ja konsumentéw do nabywania dobr wyprodukowanych w kraju, w ostatecznym
rozrachunku pomagajac lokalnym producentom (a niekoniecznie konsumentom).
W swoim bardziej ekstremalnym przejawie nacjonalizm moze sklania¢ konsu-
mentéw do bojkotowania produktéw importowanych, prowadzenia manifestacji,
a nawet angazowania si¢ w akty przemocy przeciwko obcym markom i korpora-
cjom (Wang, 2005). Inaczej niz etnocentryzm, ktéry dotyczy tego co obce, ani-
mozje s3 szczeg6lnym zjawiskiem, ktére generuje negatywne postawy w stosunku
do poszczeg6lnych panstw wplywajac na zakupy konsumentéw. Zjawisko to jest
zdeterminowane politycznie i kulturowo, a kluczowa role odgrywaja w nim mas-
smedia (Wang, 2005). Przykladem animozji moze by¢ bojkot produktéw i marek
francuskich przez Nowozelandczykéw w odpowiedzi na testy nuklearne przepro-
wadzane przez Francje na poludniowym Pacyfiku, podczas ktérego 80% Nowoze-
landczykéw przestato dokonywaé zakupéw produktéw francuskich (Irving et al.,
2002).

Globalizacja stymuluje przeciwstawne ruchy w nacjonalizmie konsumenckim.
Z jednej strony nacjonalizm stabnie, poniewaz konsumenci chcg prowadzi¢ okre-
Slony styl Zycia poprzez konsumpcje marek globalnych. W rezultacie spoteczen-
Stwa stajg sie coraz bardziej homogeniczne w kontekscie ich postaw, preferencji
I zachowari. Jest to mozliwe dzieki wptywowi globalnych mediéw, ktére odpo-
Wiadajg za adoptowanie kultury globalnej i idei wspdlnoty globalnej. Z drugiej
Strony na $wiecie obserwuje si¢ takze odrodzenie nastrojéw narodowych. Kon-
Sumenci nieustannie wracaja do swego pochodzenia narodowego, uciekajac od
globalnej kultury masowej, zdecydowanie wyrazajac swa indywidualno$é i tozsa-
mos$¢ (Klein, 1999).

Znaczenie kampanii BNC i sam efekt COO staja si¢ w zwigzku z tym coraz
bardziej niejasne i wieloznaczne, jako ze produkcja stala sie globalna i w konse-
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kwencji wyprodukowane dobra rzadko reprezentuja unikatowe pochodzenie (Ma-
ronick, 1995; Usunier, 2006). Kampanie BNC s3 jednak kontynuowane pomimo
trudnosci, ktére si¢ z nimi wiaza, szczegélnie w przypadku produktéw komplek-
sowych, ktére nie kwalifikujg si¢ do wlaczenia w tego typu programy.

3. Determinanty skutecznosci i instrumenty kampanii BNC
w Australii, Nowej Zelandii i Polsce

Australijska kampania ,,Buy Australian Made” zostala zainicjowana w sierpniu
1986 roku przez dwczesnego premiera rzadu. Na poczatku kampania byta skiero-
wana do konsumentéw australijskich w celu zach¢cenia ich do wybierania lokal-
nie wyprodukowanych débr zgodnie z celami typowej BNC. Dodatkowo central-
ny element - logo ,,Australian Made” (rysunek 1) - zostal uzyty jako narzedzie
marketingu w eksporcie, adresowane do rynkéw prébnych, Los Angeles i Bangko-
ku. Kazde przedsiebiorstwo, ktore eksportowato dobra wyprodukowane w Austra-
lii zar6wno do USA jak i Tajlandii bylo zachg¢cane do pozostania licencjobiorcg
logo.

A

AUSTRALIAN MADE:

Rysunek 1. Logo kampanii ,,Buy Australian Made”

Rzad australijski odegral znaczaca role w wykreowaniu i zarzadzaniu zna-
kiem kampanii oraz kontynuowal wsparcie finansowe jego promocji. Na przyklad
w roku 2004 przeznaczyt kwote 2 milionéw AUD, aby podnies¢ efektywnos¢ kam-
panii jako narzedzia w eksporcie. Dodajac fundusze prywatne, suma ta wzrosta
do 4 milionéw AUD przez okres kolejnych trzech lat. Po tym jak zostaly zapro-
jektowane logo i okreslone zostaly zasady jego uzywania, administracja kampanii
przeszta w kompetencje Advance Australia Fundation (AAF), prywatnej organi-
zacji non profit. Jak wiele kampanii typu BNC, ,,Buy Australian Made” byta odpo-
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wiedzia na bedace w zastoju warunki gospodarcze - wysoka inflacje, wzrastajace

bezrobocie i pogarszajacy si¢ rozwdj krajowych galezi przemystu. Australia stane-

ta réwniez w obliczu rosnacego importu (Fischer i Byron, 1995). W zwigzku z tym

celami kampanii byty:

- zachecanie konsumentéw do zakupu lokalnie wyprodukowanych débr zamiast
débr importowanych wowczas, kiedy jako$¢ i cena sg poréwnywalne,

- zachgcanie producentéw do maksymalizowania skfadnikéw pochodzenia kra-
jowego w produktach,

- wzmocnienie wiarygodnos$ci produktéw i ustug australijskich promowanych za

granica (AAE 1991).

Jako cze$¢ celu pierwszego kampania miata za zadanie zniwelowanie ,warto-
$ci snoba’, ktdérg niektérzy konsumenci utozsamiali z dobrami importowanymi,
co jest sprzeczne z narodowym interesem (Marsden, 1994, s. 1, 12). W zwigzku
z tym uzyto silnych, moralnych argumentéw perswazji, aby przekona¢ konsumen-
tow australijskich do postgpowania w imie¢ ich narodowego interesu, popierajac
lokalny przemyst. Sam premier wzigl udzial w kampanii, przekonujac Australij-
czykow do przynajmniej zwrdcenia uwagi na ceny i jako$¢ lokalnie wyproduko-
wanych dobr i poréwnywania ich z odpowiednimi dobrami importowanymi (Fi-
sher i Byron, 1995). Pozornie komunikaty te wydawaly si¢ skuteczne z powodu
rosnacej liczby konsumentéw (wzrost z 50% w roku 1986 do 70% w roku 1994)
deklarujacych zakup débr wyprodukowanych w Australii (AAF, 1994, s. 1). Jed-
nakze to deklaratywne zachowanie nie mierzy bezpos$rednio rzeczywistych zacho-
wan zakupowych badanych konsumentéw. W roku 1994 w programie brato udziat
2800 licencjobiorcow z 68 000 produktéw. Czlonkostwo bylo otwarte dla 0s6b in-
dywidualnych, przedsigbiorstw i organizacji, ktére oficjalnie chciaty uzywac logo
»Australian Made” na licencji. Przez dwie dekady funkcjonowania kampanii jej
administrowanie przechodzilo przez kolejne organizacje not for profit. W roku
1999 (po likwidacji AAF) zarzadzanie kampanig przejeta ,, Australian Made Cam-
paign Limited” (AMCL) - organizacja zalozona przez australijska Izb¢ Handlu
1 Przemystu (Australia Chamber of Commerce and Industry). Rzad australijski,
jako inicjator tego programu, utrzymat prawo do ponownego przydzielania logo
i przejecia kontroli nad programem pod pewnymi warunkami.

Nadanie wlasnosci logo zostalo sformalizowane w 1984 roku w Advance Au-
stralia Logo Protection Act 1984 (The Act). Trzy lata pozniej logo zostalo zare-
jestrowane jako znak towarowy w australijskim wykazie znakéw towarowych
z odpowiednimi zastrzezeniami. Zapisy te nie obejmuja koloréw narodowych Au-
stralii i bedg odnowione w roku 2007. Gdy AAF zostat zlikwidowany, prawa wlas-
nosci zostaty automatycznie nadane rzagdowi Australii na podstawie wymienione-
0 aktu.

Udzial w obecnej kampanii naklada pewne obowiazki na ich czlonkéw. Po
Pierwsze, aby zosta¢ czlonkiem aplikanci, musza oni opracowac list¢ pozycji, ktére
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chcg promowac, uzywajac logo. Aplikanci musza przejé¢ dwuczesciowy test zgod-
nosci, aby okresli¢, czy ich produkty moga uzyska¢ §wiadectwo ,, Australian Made”.
W zwigzku z tym czlonkowie muszg zapewnic, ze:

— produkty sa w znacznej mierze przetwarzane w Australii,

- 50% lub wigcej kosztéw produkcji débr jest przypisanych procesom produkcji,

ktére mialy miejsce w Australii (The Trade Practices Act 1974).

Jedli dokonane zostaly modyfikacje w procesie produkeji badZ nastapita substy-
tucja czynnikéw na wejsciu w ten sposéb, ze produkt nie wypelnia kryteriéw zgod-
nosci, cztonkowie musza powiadomi¢ AMCL i zaprzesta¢ uzywania logo na swoich
produktach. Co wiecej, jedli inne wizerunki s3 uzywane w skojarzeniu z logo (np.
»Australian Made” lub ,product of”), musza one réwniez by¢ podporzagdkowane
wszystkim odpowiednim wymaganiom regulaminowym. W szczeg6lnoéci surowe
wymogi s3 utrzymywane w zwigzku z uzywaniem wyrazenia ,product of . Od przy-
jetych kandydatéw wymaga sie oplacenia rocznej sktadki cztonkowskiej na podsta-
wie budzetowanej wielkosci sprzedazy na dobra przedstawione na zgloszonej liécie
produktéw. Oplaty skalkulowane s3 jako 0,1% ich obrotu z dolng granicg 200 AUD
(za obrét wielko$ci 200 000 AUD lub mniej) i gérng granicg 20 000 AUD (dla obro-
tu w wysokosci 20 mln AUD lub wigcej) (Australian Made Campaign, 2006a,b).

Badania przeprowadzone przez organizatoréw kampanii na temat postaw wo-
bec kupowania débr wyprodukowanych w Australii, a takze na temat §wiadomo-
$ci, znajomodci i zrozumienia istoty logo ,,Australian Made”, wskazuja, Ze kampa-
nia jest wysoce skuteczna. Prawie polowa (49%) wszystkich Australijczykéw od
14 roku Zycia przyznaje, Ze §wiadomie kupuje dobra wyprodukowane w Australii,
gdzie tylko jest to mozliwe. 42% badanych deklarowalo, ze polegalo na oznaczeniu
»Australian Made” lub go poszukiwalo. Podane dwa gléwne czynniki, ktére miaty
wplyw na to, Ze Australijczycy kupowaliby produkty importowane, a nie podobne
marki wyprodukowane w Australii, to nizsza cena (50%) lub lepsza jako$¢ pro-
duktu (36%). Badania ukazaly takze wysoki poziom $§wiadomoéci istnienia logo
z 98% respondentéw badanych on-line i 75% badanych w wywiadzie telefonicz-
nym, ktorzy przyznali, Ze znajg logo. Ponadto respondenci twierdzili, ze maja wie-
cej zaufania (86%) do logo ,, Australian Made” (jako identyfikatora produkcji au-
stralijskiej) niz do innych oznaczen, takich jak flaga australijska, mapa Australii
lub zwroty ,,Produce of Australia” lub ,,Made of Australia”. Jesli chodzi o preferen-
cje dla kupowania produktéw australijskich w ramach réznych kategorii produk-
tu, 79% Australijczykéw preferowatoby zakup zywnosci i napojow wyprodukowa-
nych w Australii, 61% wybraloby produkty higieny osobistej i ochrony zdrowia
a takze meble. Natomiast wiekszo$¢ Australijczykéw deklarowato, ze nie stanowi
to dla nich réznicy w przypadku odziezy i obuwia (56%) oraz artykuléw gospo-
darstwa domowego (55%) (Roy Morgan Research, 2006).

Kolejna z analizowanych kampanii: ,,Buy New Zealand Made” rozpoczela sie
w roku 1988, dwa lata péZniej niz kampania australijska. Podobnie zainicjowa-
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na zostala w okresie niekorzystnych warunkoéw gospodarczych, restrukturyzacji
i stabnacej konkurencyjnosci miedzynarodowej lokalnych producentéw. Kampa-
nia ta byta w zasadzie prowadzona przez Federacje Producentéow Nowozelandz-
kich (New Zealand Manufacturers Federation, NZMF) i Nowozelandzka Rade
Zwigzkéw Handlowych (New Zealand Council of Trade Unions) z ogélnym celem
»>wplywania na postawy i zachowania nabywcze obywateli Nowej Zelandii fawory-
zujgce dobra wyprodukowane w Nowej Zelandii nad produkty obcego pochodze-
nia” (Garland, Burra i Newman, 1991, s. 6). W zwigzku ze stopniowym wycofywa-
niem protekcjonistycznych taryf celnych wiele przedsigbiorstw w Nowej Zelandii
napotykalo trudnoéci w konkurowaniu z importowanymi produktami o wyzszej
jakoéci i/lub nizszej cenie. Skutkiem tego bylo wysokie bezrobocie przed i w trak-
cie poczatkowych lat trwania kampanii. Aby ograniczy¢ i odwrécic ten trend,
w kampanii zastosowano slogan i etykiete ,,Buy New Zealand Made and keep your
country working” (,,Kupuj produkty nowozelandzkie i utrzymuj miejsca pracy”),
ktére umieszczane byly na produktach firm czlonkowskich, prébujac w ten spo-
s6b zwiekszy¢ ich sprzedaz i utrzymywaé miejsca pracy. Do roku 1991 w kampa-
nii wydano ponad 4 mln NZD, gtéwnie na kampanie telewizyjng i promocje, ktére
zachecaly konsumentéw i organizacje do zakupu produktéw krajowych, gdziekol-
wiek bylo to mozliwe (Buy New Zealand - Made Campaign, 1991). Dzialania te
byly finansowane przez firmy cztonkowskie Buy New Zealand Made Campaign
Ltd., filie NZME Aby zosta¢ czlonkiem, przedsiebiorstwa, musialy najpierw po-
twierdzi¢ swe kwalifikacje poprzez sprawdzenie, czy produkty, ktére chciaty pro-
mowacé uzywajac logo, przestrzegaja klauzuli kraju pochodzenia zawartej w Fair
Trading Act 1986. Definicja kraju pochodzenia wiaze sie z jej rozumieniem przez
konsumenta, a nie z analiza kosztéw badZ definicja w kontekscie taryf celnych.
W zwigzku z tym na producencie spoczywa obowigzek uwierzytelnienia, ze jego
Produkty spetniaja wymogi definicji ,made in New Zealand” zawartej w broszu-
rze opracowanej przez Komitet Handlu (Commerce Comission), ktéra méwi, ze
»[...] miejsce pochodzenia moze by¢ zdefiniowane jako kraj badz region, w kto-
rym produkt zostal stworzony w jego ostatecznej formie z surowcéw i czedci skla-
dowych. Innymi stowy to kraj lub region gdzie stworzona zostala kluczowa jako$¢
produktu. Nie jest to koniecznie miejsce, w ktorym wydano najwiecej $rodkow
na jego produkcje ani nie jest to miejsce gdzie dokonano ostatecznego montazu
czy procesu pakowania”. Oznacza to, ze dobra badzZ ustugi musza spetni¢ wymogi
»znaczacego przeksztalcenia” na terenie kraju. Moze to nastgpi¢ w formie, w wy-
gladzie badz istocie produktéw w ten sposéb, Ze po przemianie s3 one nowe i inne
od produktéw istniejacych przed przeksztalceniem. W przeciwienistwie do prawa
australijskiego, uregulowania nowozelandzkie nie precyzuja doktadnych proporcji
Zawarto$ci surowcow badz sity roboczej w procesie produkcji.

Jedli przedsigbiorstwo wypelni powyzsze wymogi, naklada si¢ na nie opfate
czlonkowska od 150 do 5000 NZD na rok oraz oplate wpisowa w wysokosci 50%
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jego rocznej oplaty licencyjnej. Oplata roczna jest kalkulowana na bazie liczby pra-
cownikéw (150 NZD jako minimum w przypadku wigcej niz 15 pracownikéw).
Dwudziestoprocentowy upust jest oferowany firmom, ktére sa czlonkami lokal-
nych stowarzyszen przedsigbiorcow. Dodatkowo w roku 2005 zostala stworzona
nowa kategoria cztonkostwa dla detalistow, do ktérej w tym samym roku dota-
czyly 32 przedsigbiorstwa handlowe. Zatwierdzeni czlonkowie moga uzywac logo
»Buy New Zealand Made” pod licencja na etykietach, opakowaniach i w promocji,
oraz maja mozliwos¢ zakupu zestawu wspierajacych materialéow POS. Przedsig-
biorstwa moga uzywac dwdch rodzajéw logo: ,,Buy New Zealand Made” lub ,,New
Zealand Made” (rysunek 2). Logo jest zastrzezonym znakiem towarowym beda-
cym wlasno$cig ,,Buy New Zealand Made Campaign” i jest chronione przez Trade
Marks Act 2002. Jedynie produkty upowaznione w kampanii moga uzywac tego
znaku.

A A

Rysunek 2. Logo ,,Buy New Zealand Made”

Dodatkowo wprowadzono nowa, z6tto-czarng wersje logo (rysunek 3a) w celu
»komunikowania pozioméw jakosci produktéw nowozelandzkich” (Buy New Ze-
aland Made Campaign, 2006). Najnowsze logo, zloto-czarno-niebieskie (rysu-
nek 3b) zostalo zaprojektowane w 2003 roku jako uaktualniona wersja poprzed-
niego i jest uzywane w szczegolnosci w przemysle odziezowym, meblowym, wi-
niarskim i turystycznym.

Rysunek 3. Nowe wersje logo ,,Buy New Zealand Made”

Organizatorzy kampanii wskazuja na wysoki poziom znajomosci logo. Bada-
nia prowadzone przez AC NIELSEN pokazaly, ze logo z kiwi jest rozpoznawalne
przez 87% Nowozelandczykéw. Wyniki prezentujg rowniez, ze 75% Nowozeland-
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czykéw preferuje zakup débr wyprodukowanych w Nowej Zelandii (Buy New Ze-
aland Made Campaign, 2006). Wedtug tych samych badan 45% z owych 75% pre-
feruje nowozelandzkie produkty, poniewaz pozwala to podtrzyma¢ zatrudnienie
obywateli Nowej Zelandii, a 34% uwaza, Ze umozliwia to utrzymanie srodkow fi-
nansowych w kraju; 21% badanych ma takie zdanie z powodu dobrej jakosci pro-
duktéw nowozelandzkich, za ktére sa sklonni zaplaci¢ wyzsza cene.

Do 2006 roku kampania, ktéra byta prowadzona przez Business New Zealand
(wcze$niejsza Federacja Producentéw Nowozelandzkich), najwigksza w kraju gru-
p¢ obrony przedsigbiorcow, nie otrzymata zadnego finansowego wsparcia ze stro-
ny rzadu. Przy liczbie 500 - 600 czlonkdéw, gtéwnie matych firm, kampania funk-
cjonowala przy niewielkim budzecie 150 000 NZD rocznie (Ansley, 2006). W 2006
kampania uzyskata wsparcie rzadowe w wysokosci 11,5 mln NZD na kolejne 3 lata
programu pod nazwg ,,Buy Kiwi Made”. Program ten zaadaptowal znane juz logo
i wykorzystuje istniejaca definicj¢ ,New Zealand Made”, ale bezposrednio nie fi-
nansuje dlugookresowej kampanii. Wedtug rzecznika prasowego kampanii i Partii
Zielonych (Green Party) program finansowany przez rzad bedzie ,,funkcjonowac
obok obecnej kampanii ,,Buy New Zealand Made” i bedzie go wspiera¢ oraz nie
bedzie zmienia¢ zasad jego funkcjonowania” (Beehive, 2006). Istotnym elemen-
tem jest kampania medialna, ktéra jest inicjatywa prowadzong w kooperacji po-
miedzy Partig Zielonych i Partig Pracy (Labour Party). Wspdlpraca ta obejmuje
takze:
~ badanie sposobow lepszego wyrdzniania dobr wyprodukowanych w Nowej Ze-

landii na tle importowanych,
=~ dalszy rozwdj wspolpracy miedzy galeziami przemystu w celu wspierania ,,Buy

Kiwi Made’,
= audyt importu produktéw nowozelandzkich.

Kampania jest takze finansowana z budzetu panstwa w ramach szerszego pro-
gramu rzadowego ,,Economic Transformation” (,Transformacja gospodarcza” -
jeden z priorytetow rzadowych w nastepnej dekadzie), a w szczegdlnosci wigze sig
z planami poprawy wskaznika dochodu per capita w Nowej Zelandii poprzez inno-
wacyjno$c¢ i wzrost produktywnosci w sposob bezpieczny dla srodowiska natural-
nego (Ministry of Economic Development, 2006). W zwigzku z tym program jest
administrowany przez Ministerstwo Rozwoju Gospodarczego (Ministry of Econo-
mic Development) we wspolpracy z ,,Buy New Zealand Campaign” Polityka kie-
rowania programem musi by¢ zgodna z innymi mi¢dzynarodowymi porozumie-
niami. Nowa Zelandia nie moze pozwoli¢ sobie na naruszanie tych zobowigzan
z powodu wysokiego poparcia kraju dla otwartosci handlu migdzynarodowego,
Zwigzanego z jego zalezno$cig od eksportu (Minister for Economic Development,
2006). Co wigcej, program ten nie moze by¢ obowiazkowy ze wzgledu na fakt, iz
nowa Zelandia historycznie przeciwstawita si¢ obowigzkowemu oznaczaniu kraju
pochodzenia (Country of Origin Labelling, CoOL). Pomimo ze Partia Zielonych
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naciskata na obligatoryjne oznaczenia kraju pochodzenia na produktach, kampa-
nia ,Buy Kiwi Made” nie uwzglednila tego obowiazku, poniewaz bytoby to nie-
zgodne ze stanowiskiem miedzynarodowym. Tylko trzy kategorie produktéw -
odziez, obuwie i wino - musza podawac¢ informacje o kraju pochodzenia przy ich
sprzedazy w Nowej Zelandii. Dodatkowo, aby zapewni¢ zgodnos¢ z miedzynaro-
dowymi postanowieniami, w programie nie mozna bezposrednio finansowa¢ pro-
jektu etykiet (logo), poniewaz bytoby to uwazane za pozacelna bariere w handlu.
Zamiast tego fundusze wydatkowane s3 na réZne inicjatywy promujace logo ma-
jace na celu wzrost $wiadomosci istnienia kampanii i zachecanie przedsigbiorcéw
do wziecia w niej udziatu.

Kampanie typu ,,Kupuj krajowe” s3 prowadzone takze na rynku polskim, gdzie
konsumenci cechujg si¢ wzglednie wysokim poziomem postaw etnocentrycznych.
Wedtug badain TNS OBOP (czerwiec 2006) 64% konsumentéw polskich dekla-
ruje, ze chce kupowa¢ polskie produkty, ale postepuje tak tylko 13%. Ponadto co
6smy Polak zwraca uwage na to, czy kupowany artykul zostal wyprodukowany
w kraju (TNS OBOP, 2006). Rezultaty badan Gfk Polonia (2004) wskazujg, ze pra-
wie dwie trzecie polskich konsumentéw (61%) woli kupowa¢ produkty polskie niz
zagraniczne. Dla ponad jednej czwartej Polakéw (26%) nie ma wiekszego zna-
czenia, skad pochodzi produkt, natomiast jedna 6sma (12%) woli kupowac towa-
ry pochodzenia zagranicznego. Istotnym czynnikiem, ktory ksztaltuje preferencje
zakupowe, jest status majatkowy i wiek konsumenta. Podobnie jak na $wiecie, naj-
wiekszy odsetek zwolennikéw polskich produktéw jest wsréd oséb o dochodach
najnizszych do 1000 zI miesi¢cznie oraz wsréd osob starszych. Trzy czwarte osob
w wieku 50-59 lat oraz 82% powyzej 60 lat deklaruje, Ze che¢tniej kupuje rodzime
wyroby. Najczesciej kupowane s polska zywno$¢, kosmetyki i leki. Wyniki uka-
zujg jednoczesnie, iz najwyzsze poziomy etnocentryzmu wykazuja studenci (co
drugi), osoby powyzej 50 roku zycia (trzy czwarte respondentéw) oraz gospody-
nie domowe (78%) (Olesiniski, 2004). Pod wzgledem ,patriotyzmu zakupowego”
Polacy przewyzszaja Niemcow, Wegréw i Czechéw, nie doréwnujg jednak Francu-
zom (Btaszczak, 2006).

Najbardziej znana kampania promujgca zakupy produktéw polskich to ,,Kupu-
jac polskie produkty - dajesz pracg” zainicjowana na przelomie marca i kwietnia
2004 roku przez agencje reklamowa DEMO Effective Launching, a kontynuowa-
na przez celowo zatozong w tym celu ,,Fundacje¢ Dajesz Prace PL’. Celem Fundaciji
jest ,promowanie tworzenia i rozwoju miejsc pracy w Polsce, a takze rozwoju go-
spodarczego Polski. Fundacja dazy do realizacji tych celéw poprzez organizowa-
nie dziatan reklamowo-informacyjnych, ktére maja uswiadamia¢ konsumentom
wage ich zachowan zakupowych i przekonywaé do wybierania polskich produk-
téw” (Fundacja Dajesz Pracg PL). Cel ten realizowany jest poprzez prowadzone
kampanie reklamowe oraz wyrdznianie polskich produktéw znakiem Dajesz pra-
ce (rysunek 4).
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Rysunek 4. Logo ,, Kupujac polskie produkty — dajesz pracg” (zwane tez ,Dajesz Pracg”™)

~W zamysle Fundacji znak jest instrumentem pomagajagcym konsumentom
w podjeciu racjonalnej decyzji zakupowej, umozliwiajac rozpoznanie polskich
produktéw na pétce sklepowej” (Fundacja Dajesz Prace PL). Jest takze gwarancja,
ze produkt zostal wyprodukowany w Polsce. Fundacja moze zgodnie z prawem
Unii Europejskiej promowa¢ wylacznie polskie produkty. ,,Polsko$¢ produktow”
jest sprawdzana przez Fundacj¢ Dajesz Prace¢ PL na podstawie wszystkich kosz-
téw wchodzacym w proces produkeji - jesli wspotczynnik kosztéw produkcji wy-
generowanych w procesie produkgji na terenie Rzeczpospolitej Polskiej przekra-
cza 51%, wtedy Fundacja ma mozliwo$¢ wyréznienia produktu znakiem ,,Kupujac
polskie produkty - dajesz pracg”.

Znak ,,Dajesz prace” przyznawany jest w kategoriach produktowych, w kazdej
Mmoga by¢ wyréznione maksymalnie dwa produkty. Znak poczatkowo przyznawa-
ny jest na okres jednego roku, ale po okresowym zweryfikowaniu producenta wy-
réznienie produktu moze zosta¢ przyznane na kolejne lata. Warunkiem przyjecia
zgloszenia rejestracyjnego jest ztozenie w Fundacji Dajesz Prace PL wniosku zgto-
szeniowego produktu lub ustugi do wyréznienia znakiem ,,Dajesz prace”. Przyzna-
nie prawa do wykorzystania znaku ,,Dajesz pracg” wiaze si¢ z koniecznoscig uisz-
Czenia przez producenta opfaty licencyjne;j.

Wyrdznienie to upowaznia takze producentow do wzigcia udzialu w kampanii
»Dni produktu polskiego”, ktéra organizowana jest we wspotpracy z sieciami de-
talicznymi w calej Polsce oraz prywatnymi wlascicielami sklepéw. Wydarzenie to,
Prowadzone cyklicznie, ma na celu wzmocnienie konkurencyjnosci produktow na
polce handlowej, a przyczyniaja si¢ do tego:
= oznaczenia na opakowaniu - znak ,,Kupujac polskie produkty - dajesz pracg’,
= POS w sieciach partnerskich,
= materialy promocyjne - tablice informacyjne, plakaty, tablice itp. oraz
= kampanie mediowe.

Wedlug wynikéw badann TNS OBOP (przeprowadzonych na reprezentatywnej
Probie N = 1000) odsetek konsumentéw, dla ktérych istotny jest fakt, ze zakupio-
ny produkt zostal wyprodukowany w Polsce, wzrdst z 5% w marcu 2004 do 13%
W maju 2004 (po [ edycji kampanii) by utrzymac¢ si¢ na tym samym poziomie
W czerweu 2006. Sam znak ,,Dajesz prace” byt rozpoznawany przez 51% badanych.
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Przeprowadzone w 2004 roku badania pokazaly takze, ze 65% populacji chce ku-
powa¢ produkty oznaczone znakiem ,,Dajesz pracg” (Fundacja Dajesz Prace PL).

Kampania z czerwca 2006 r. prowadzona w 1500 sklepach partycypujacych,
byla dostrzezona w sklepach przez 41% konsument6w, a wyniki sprzedazowe wy-
réznionych produktéw wzrosty podczas ostatniej akcji o 130-150%. Do edycji je-
sient 2006 przystapilo okoto 10 tysiecy podmiotéw handlowych, a znakiem ,,Da-
jesz prace” wyrdzniono 600 produktéw (Fundacja Dajesz Prace PL).

Fundacja Dajesz Prace PL utrzymuje si¢ i finansuje swoje dzialania ze $srodk6w
przeznaczanych przez Fundatora oraz z funduszy uzyskanych od producentéw
polskich produkt6éw i darowizn os6b fizycznych i prawnych. Przychody z optat li-
cencyjnych stanowia najwazniejsze Zzrédto finansowania statutowych dziatari Fun-
dacji: kampanii reklamowych i akcji edukacyjnych oraz programu przyznawania
znaku Dajesz Prace (Fundacja Dajesz Prace, PL). Inaczej zatem niz w przypadku
poprzednich kampanii, réwniez w zwigzku z przepisami unijnymi, finansowanie
jest niezalezne od $rodkéw publicznych.

Poréwnanie elementéw i cech trzech opisanych powyzej kampanii (tabela) po-
kazuje pewne podobienstwa i rdznice, ktére moga wyjasnia¢ uwarunkowania sku-
teczno$ci kampanii BNC i ich role w konkurowaniu z producentami débr impor-
towanych.

Przede wszystkim kampanie prowadzone w Australii i Nowej Zelandii s3 stoso-
wane od prawie 20 lat, podczas gdy polska kampania jest relatywnie nowa. Dwie
pierwsze prezentuja takze wysoki poziom ich $wiadomosci wéréd badanych re-
spondentéw. Moze to sugerowa¢, ze dlugotrwala i ciggta promocja BNC jest ko-
nieczna, aby przynajmniej zapozna¢ konsumentéw z celami programéw. Nalezy
jednak pamigtac, ze wysokie wskazniki $wiadomosci nie przekladaja sie bezpo-
$rednio na che¢ zakupu czy rzeczywiste zachowania nabywcze, szczegélnie w dtu-
gim czasie. Mimo Ze cele takie s3 centralnym punktem omawianych kampanii,
brak jest przekonujacych dowodéw na temat zmiany wzorcéw zakupowych zwia-
zanych z popieraniem produktéw i ustug rodzimych zamiast importowanych.
Zgodnie z analiza literatury przedmiotu okazuje sig, Ze tylko waska grupa konsu-
mentow pozostaje pod pozytywnym wptywem narodowych apeli w ramach kam-
panii BNC i aktywnie nabywa lokalne produkty.

Zwolennicy BNC przekonuja takze, ze wszystkie produkty oznaczone omawia-
nymi symbolami oferujg nadrzedng jako$¢ po konkurencyjnej cenie. Zakladajg oni
takze, ze konsumenci maja wybdr i aktywnie poszukujg informacji o pochodze-
niu produktéw oraz oceniajg ich oplacalnos¢, kiedy dokonujg zakupéw. Jednakze
mato jest empirycznych dowodéw na to, jak BNC wplywaja na wyniki przedsie-
biorstw biorgcych udzial w programie. Wydaje sig, ze beneficjenci tych kampanii,
tj. organizacje sponsorujace i inne zrzeszone strony, maja silng motywacje do ich
kontynuacji i koordynowania. Moze si¢ to wigza¢ z postrzeganym ,,gestem do-
brej woli” i poczuciem dumy narodowej, ktore kreuja cztonkowie tych organizacji.




Poréwnanie elementéw trzech kampanii BNC
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ment6w do zakupu dobr
wyprodukowanych lo-
kalnie

2) zachgcenie producen-
tow do maksymalizowa-
nia sktadnikéw pocho-
dzenia australijskiego

w procesie produkcji

3) wzmacnianie wia-
rygodnosci produktow

i ustug australijskich
promowanych za granicg

i zachowania nabywcze
obywateli Nowej Zelan-
dii do faworyzowania
débr wyprodukowanych
w Nowej Zelandii

Element?" Australian Made New Zealand Made ST ;.)olskxe
Kampanii produkty dajesz prace
Rok rozpoczecia | 1986 1988 2004
Cele 1) zachecanie konsu- wplywanie na postawy | 1) promowanie two-

rzenia i rozwoju miejsc
pracy w Polsce, a takze
rozwoju gospodarczego
Polski

2) uswiadamianie kon-
sumentom wagi ich
zachowan zakupowych
i przekonywanie do wy-
bierania polskich pro-
duktow

Organizacje
administrujgce

Australian Made Cam-
paign Limited

Buy New Zealand Made
Campaign Ltd

Fundacja Dajesz Pra-
CeRbL

1 uzywania logo

oplata cztonkowska

klauzuli o kraju pocho-
dzenia zawartymi w Fair
Trading Act 1986,
oplata cztonkowska

Zewnetrzne rzad australijski (nie- rzad nowozelandzki fundusze uzyskiwane od

zrédta przerwanie) (przez okres 3 lat) producentéw polskich

finansowania produktéw i darowizn
0s6b fizycznych i praw-
nych

Najwazniejsze uczestnictwo w dwucze- | potwierdzenie kwa- potwierdzenie ,,pol-

warunki $ciowym tescie zgod- lifikacji produktéw skosci produktow” na

czlonkostwa nosci, zgodnie z wymogami podstawie wszystkich

kosztéw wchodzgcym
w proces produkji,
oplata czlonkowska

75% respondentéw ba-
danych w wywiadzie
telefonicznym

Narzedzia logo, materiaty POS, logo, materiaty POS, logo, materiaty POS
marketingowe strona internetowa, strona internetowa, w sieciach partnerskich,
wydarzenia marketin- | kampania telewizyjna, | strona internetowa,
gowe w Australii, USA | wydarzenia marketingo- | materiaty promocyjne,
i Tajlandii we w Nowej Zelandii kampanie mediowe, re-
gularne akcje: Dni Pro-
| B0 duktu Polskiego.
Stosowanie kolory narodowe (zielo- | kolory flagi narodowej | kolory narodowe (bialy
skojarzeri/symboli | ny i ztoty), kangur (czerwony, bialy i nie- | i czerwony)
narodowych bieski), ptak kiwi
Stopien 98% respondentéw ba- | 87% Nowozelandczy- 51% Polakéw
Swiadomodci danych on-line, kow
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Niesystematyczne finansowanie kampanii moze jednak ogranicza¢ wysitki w ich
administrowaniu i kontynuowaniu. Poza minimalnymi kryteriami do cztonko-
stwa, jest ono otwarte dla wszystkich przedsigebiorstw w Australii i Nowej Zelan-
dii. W zwigzku z tym organizatorzy kampanii maja czesto ograniczong kontrole
nad jakoscig produktéw czy ustug, ktére s3 promowane z uzyciem odpowiednich
oznaczen. W tym sensie polska kampania jest inna, poniewaz czlonkostwo jest
otwarte tylko dla dwdch przedsigbiorstw w kazdej kategorii produktowe;.

Biorgc pod uwage komunikacje kampanii BNC, kazda z trzech omdéwionych
uzywa narodowych skojarzenn w ramach tozsamosci wizualnej. Logo australijskie
i nowozelandzkie s3 najbardziej zblizone, prezentujac ikoniczne zwierzeta i kolory
narodowe. Podobnie polskie logo wykorzystuje kolory narodowe, a takze wize-
runek symbolizujacy ide¢ wspotpracy, podkreslajac w ten sposéb, ze kazdy moze
mie¢ wplyw na oferowane miejsca pracy (dobitniej pokazuje to spot telewizyjny
kampanii, w ktérym przedstawiona jest droga symbolicznego produktu - jabtka
od wytworcy do miejsca sprzedazy).

We wszystkich omawianych kampaniach, w celu zdobycia zamierzonych odbior-
cow, wykorzystuje si¢ standardowe narzedzia komunikacji marketingowej. Krag
odbiorcéw jest jednak wiekszy w przypadku kampanii australijskiej, gdzie uzycie
logo zostalo rozszerzone w promocji eksportu. W zwiazku z tym, zgodnie z defini-
cja, kampania ta nie jest juz czysta forma BNC, gdyz rozszerzy! sie zakres konkuro-
wania krajowych przedsiebiorstw wykorzystujacych instrumenty kampanii.

Kolejng rdéznicg jest proces ubiegania si¢ o cztonkostwo. Pomimo ze wymaga-
nia zwigzane z uzytkowaniem logo sa podobne w przypadku omawianych trzech
panstw, uregulowania w Nowej Zelandii nie okreslaja doktadnie proporcji sktad-
nikéw surowcdéw czy sity roboczej w procesie produkcji débr i ustug. Z tego po-
wodu czgsto podnoszona jest krytyka zwigzana z restrykcjami w przypadku: pro-
mocji produktéw i ustug z wysokim poziomem komponentéw IP, ktére zostaty
wyprodukowane poza granicami kraju i nie kwalifikuja si¢ do programu. Podob-
nie przedsigbiorstwa, ktére promuja swoje produkty jako prezentujace warto$ci
kojarzone z Nowa Zelandia, uzywajac w tym celu odpowiednich elementéw wi-
zualnych, ale ktére nie produkuja ich w Nowej Zelandii, réwniez nie s3 uprawnio-
ne do udzialu w kampanii. W szczegdlnosci producenci odziezy wahajg si¢, czy
zlokalizowa¢ swoja produkcje w krajach, gdzie moga uzyskac nizsze koszty sity
roboczej, czy pozosta¢ w kraju, aby mie¢ prawo do uzywania oznaczenia ,,New
Zealand Made”.

Ostatnig istotng réznica w omawianych kampaniach jest rola instytucji rza-
dowych w ich administrowaniu i finansowaniu. Przepisy prawa poszczegdlnych
panstw odmiennie uregulowaly mozliwos¢ zaangazowania instytucji publicznych
w kampanie, od aktywnego wsparcia w przypadku kampanii w Australii po neu-
tralng role w kampanii w Polsce. Skutkiem tego jest inny zakres kontroli i wplywu
na realizacje celow BNC.
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4. Wnioski

W artykule przedstawiono determinanty, mechanizmy i rezultaty funkcjono-
wania kampanii BNC w kontekscie konkurowania producentéw dobr krajowych
1importowanych. Analiza dotychczasowych badan zwigzanych z ich stosowaniem
pozwolita na wyjasnienie, jak i kto moze je wspierac oraz jakie sg gtéwne korzysci,
ktére potencjalnie przynoszg. Ograniczona liczba studiéw na ten temat nie wyja-
$nia wystarczajgco potrzeby kontynuacji BNC. W ramach ich uzupetnienia przed-
stawiono zatem przebieg i zasady dzialania kampanii BNC na przykiadzie trzech
panstw - Australii, Nowej Zelandii i Polski - identyfikujac ich podobienstwa i réz-
nice, aby nastepnie okresli¢ determinanty ich skutecznosci. Konieczne s3 jednak
dodatkowe badania, ktére pozwolityby zidentyfikowa¢ warunki, w ktérych mozna
poprawi¢ rezultaty omawianych kampanii.

Poniewaz fundusze przeznaczone na BNC nie generuja zamierzonego poziomu
korzysci, starania powinny by¢ skierowane w kierunku podniesienia ich efektyw-
nosci. Tymczasem globalna dystrybucja produkcji sprawia, iz programy tego typu
na poziomie krajowym mogga by¢ coraz bardziej skomplikowane. W konsekwencji
ich zasady i uzywane narzedzia marketingowe beda musiaty by¢ zrewidowane tak,
aby zmaksymalizowa¢ korzysci BNC.

Dotychczasowe badania nie poruszaty wpltywu oceny wizerunku kraju pocho-
dzenia na skuteczno$¢ bodzca ,,Kupuj krajowe”. Réwniez ograniczone sg informa-
¢je na temat wplywu kampanii na r6zne kategorie produktowe, na wzrost réznych
galezi przemyshu, w réznych regionach czy w ramach réznych typéw przedsie-
biorstw. Dlatego bardzo trudno jest uzasadni¢ kontynuacje BNC bazujac jedynie
na decyzjach konsumenckich lub na wynikach osigganych przez uczestniczace
Przedsiebiorstwa. Dlatego konieczne jest spojrzenie poza te generalne mierniki,
a mianowicie na motywy i korzysci, ktére s istotne dla gléwnych grup w nich
uczestniczacych i popierajacych je.

Biorgc pod uwage wspotczesnego, globalnego konsumenta majacego stycznosé
Z coraz bardziej wielokulturowymi spotecznosciami, wlasciwym rozwigzaniem
jest by¢ moze przesuniecie nacisku z nacjonalizmu na regionalizm/lokalizm. Za-
miast BNC, ktére s3 wcigz doéé ogdlne i coraz czesciej tracg na znaczeniu, insty-
tucje rzadowe i stowarzyszenia handlowe powinny wspiera¢ kampanie, ktére pro-
muja okreslony region czy miejsce pochodzenia produktu (tak jak ma to miejsce
W Unii Europejskiej w przypadku zywnoéci). Jeéli bowiem marka produktu utoz-
Samiana jest z okreslonym miejscem, produkt bedzie w ten sposéb przekazywac
rowniez informacje o dziedzictwie kulturowym i tozsamoéci jego mieszkaficow,
Pomagajac je zachowa¢ i kultywowa¢. Dla lokalnych mieszkanicow i emigrantow
Produkty takie mogg sta¢ si¢ jednoczesnie zrédtem narodowej dumy i motywacji
do ich podtrzymywania (Tellstrom et al., 2006), wypelniajac w ten sposéb podsta-
Wowe zalozenia, lezgce u podstaw kampanii BNC.
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(Summary)

The use of buy-national campaigns (BNC) to counteract declining national economic activity
can be traced back to the nineteenth century. In some of the world’s economies they continue to op-
erate as a response to unemployment and worsening trade balances. Despite the intentions of these
campaigns, the evidence of their effectiveness is inconclusive. Their preferential treatment and sup-
port of domestic goods over imports may, in certain circumstances, be contrary to the aims of the
World Trade Organisation. However, BNC persist as the pressures to buy domestic and local goods
increase. The aim of this paper is therefore to provide an insight into the role of BNC in competi-
tive activities by explaining the process and determinants of their effectiveness. This is achieved by
reviewing and synthetising BNC research to identify the reasons underlying their continued opera-
tion. Next, three long-running campaigns, “Buy Australian Made”, “Buy New Zealand Made” and
»Kupujac polskie produkty - dajesz pracg” are examined, to identify the factors that might enhance
or hinder their effectiveness. Building upon this analysis and synthesis, in the final section of the pa-
per issues relating to the effectiveness of BNC requiring further research are presented.




