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WPLYW WIZERUNKU KRAJU POCHODZENIA
NA POSTRZEGANIE FIRM I PRODUKTOW
— WYNIKI BADAN EUROPEJSKICH

Rezultaty wielu badan marketingowych wskazuja, ze kraj pochodzenia ma
istotny wplyw na zachowania konsumentéw wobec firm i ich produktéw. Coraz
czescie] zauwaza si¢ réwniez uwzglednianie tego czynnika w dzialaniach
przedsigbiorstw. Wiele z nich wykorzystuje kraj pochodzenia jako kryterium
pozycjonowania dla swoich produktow.

Celem artykulu jest ukazanie zakresu i znaczenia wplywu wizerunku kraju
pochodzenia firm i produktow na ich postrzeganie na podstawie wybranych
wynikéw badan europejskich.

Dobre opinie o kraju pochodzenia pozytywnie wplywaja na wizerunek
przedsiebiorstw, co moze sta¢ si¢ zrodiem korzysci wplywajacych na tworzenie
przewagi konkurencyjnej. Do korzysci tych mozma zaliczy< [9, s. 596]:

e wyzszy poziom lojalnosci nabywcow,

e mniejsza wrazliwos¢ nabywcow na dzialania marketingowe konkurenc;ji,

e mniejsza wrazliwos¢ nabywcdéw i innych podmiotéw otoczenia na sytuacje
kryzysowe, ktore staja si¢ udzialem danej firmy,

wieksza swobode podejmowania decyzji,

mniej elastyczne reakcje nabywcoéw na wzrost cen,

bardziej elastyczne reakcje na obnizki cen,

wieksze mozliwosci nawiazania wspoélpracy, np. handlowe;j,

wyzsza efektywnos¢ komunikacji z otoczeniem.

Badania wizerunku kraju pochodzenia firm i produktéw sa stosunkowo nowym
obszarem badawczym, majacym juz jednak jasno okreslony zakres przedmiotowy
i metodologiczny.
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Badania marketingowe zwigzane z krajem pochodzenia moga odnosié si¢ nie
tylko do konkretnego panstwa, lecz rowniez do regionu, kategorii produktéw lub
tez typow uzytkownika. Przykladami badafi europejskich dotyczacych tych
probleméw w powiazaniu z krajem pochodzenia moga by¢ (zob. [17, s. 25-34; 18,
s. 593-600; 8, s. 928-949)):

e Konsumenckie oceny produktéw oznaczonych ,made in Europe” (autorzy

G. Schweiger, G. Haubl, G. Friederes),
¢ Powiazania migdzy mig¢dzynarodowym marketingiem produktéw zywno-

Sciowych a wizerunkiem kraju ich pochodzenia (autorzy R. Skaggs, C. Folk,

J.A. Almonte, M. Cardenas),

e Segmentacja rynku z wykorzystaniem stylow Zycia, etnocentryzmu i percepc)i
krajow pochodzenia (autorzy E. Kaynak, A. Kara).

W badaniach nad wizerunkiem kraju pochodzenia powinno si¢ uwzgledni¢ to,
Ze nie zawsze jest on kategoria jednoznaczna, a na jego postrzeganie wplywa wiele
elementow. Mozna mianowicie wyrézniaé kraj, z ktérym kojarzona jest cala
kategoria produktu, kraj producenta, kraj kojarzony z nazwa handlowa i wizerunek
kraju uwidoczniony na etykiecie ,,made in...”. Moze si¢ zdarzy¢, ze beda to rézme
kraje, sposrod ktorych jedne beda bardziej eksponowane, a inne trudno zauwazalne
dla konsumentow. Przyklady zamieszczono w tab. 1.

Tabela 1. Przyklady wptywu kraju pochodzenia produktéw na ich wizerunek

Nazwa Narodowy Narodowy Kraj kojarzony z Wizerunek kraju
produktu | wizerunek kategorii wizerunek nazwa handlowa | rozpowszechniany na
produktu producenta etykiecie
nmade in...”
Shalimar francuski francuski Indie/Orient francuski
(perfumy) (Guerlain)
Kinder szwajcarski wloski Niemcy whoski
(czekolada) (Ferrero) (nieeksponowany,
trudno zauwazalny)
Coca-cola migdzynarodowy amerykanski USA zalezny od kraju
produkcji/dystrybucji

Zrédto: [20, s. 319].

Do instrumentéw pomiarowych wykorzystywanych najczesciej do badania
wplywu wizerunku kraju pochodzenia mozna zaliczy¢:

e CETSCALE (Consumer Ethnocentrism Scale), zaproponowana w 1987 roku
przez T. Shimpa i S. Sharma [16, s. 280-289] i stosowang przede wszystkim do
badania znaczenia etnocentryzmu konsumenckiego w wyborach konsumpcyj-
nych;
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o Test ANOVA, stosowany w sytuacji, gdy zachowania nabywcow lub opinie
przez nich wyrazane analizuje si¢ z punktu widzenia réznych uwarunkowan [4,
s. 240];

e Pomiar laczny (conjoint analysis), stuzacy do identyfikacji pozycji kraju
pochodzenia wérédd czynnikow wplywajacych na decyzje nabywcow.
Wizerunek kraju pochodzenia bylo przedmiotem wielu badan, ktére

potwierdzily jego duze znaczenie w procesie wyboréw konsumpcyjnych. Ich

wyniki wskazuja rowniez na przyczyny, ktére moga warunkowaé wplyw tego

czynnika na postgpowanie nabywcow 1 dziatania przedsiebiorstw. Jedna z

wazniejszych jest poziom etnocentryzmu kulturowego, ktory rézni si¢ w zalezmosci

od kraju i grupy kulturowej. Obserwuje si¢ rowniez pewne dysproporcje w

nasileniu postaw etnocentrycznych w odniesieniu do roznych grup produktow.

Jednym z przyktadoéw badan wykorzystujacych CETSCALE do oceny poziomu
etnocentryzmu konsumenckiego sa badania przeprowadzone w Turcji przez
E. Kaynaka 1 A. Kara. Ich wyniki wskazuja przede wszystkim na §ciste powiazanie
poziomu etnocentryzmu ze stylem Zycia. Im wieksze przywiazanie do tradycyjnych
norm spolecznych, tym silniejsze postawy etnocentryczne. Zauwazono rowniez
zwiazek miedzy poziomem religijnosci a intensywnoscia postaw etnocentrycznych
[8, s. 929]. Badania dotyczace tej kwestii nie moga by¢ jednak reprezentatywne
dla innych krajow europejskich, m.in. z powodu odrebnosci kulturowej Turcji od
reszty Europy. Jest to kraj o korzeniach tkwiacych w religii muzulmanskiej, a nie
chrzescijaniskiej. Powinno si¢ wigc zachowaé szczegdlna ostroznosé przy
interpretacji i probach generalizacji wynikow.

Badania tureckich konsumentéw wykazaly podobienstwa w postrzeganiu
produktow pochodzacych z Japonii, USA 1 krajéw Europy Zachodniej. Byly one
postrzegane jako drogie, ale luksusowe, majace znana marke, o znacznym zaawan-
sowaniu technologicznym, wykonane w dobrym stylu i o atrakcyjnym wygladzie.
Z kolei produkty pochodzace z Chin, Rosji i krajow Europy Wschodniej zostaty
ocenione jako slabsze jakosciowo oraz gorsze pod wzgledem niezawodnos$ci i
trwalosci. Inaczej mowiage, tureccy konsumenci nie wykazali pozytywnych postaw
1 ocen wobec produktow pochodzacych z tych krajow [8, s. 943].

W tym miejscu mozna przywolaé przyklady innych badan, ktorych wyniki
wskazuja na pozytywne postawy wobec produktow o tzw. zachodnim
pochodzeniu. W badaniach migdzynarodowych przeprowadzonych w roku 1990
stwierdzono, ze we wszystkich badanych krajach (m.in. w Holandii, we Franc)i, w
Niemczech, Grecji 1 na Wegrzech) wystgpuja silne pozytywne postawy wobec
produktow japonskich [14, cyt. za 8, s. 929]. Trzy lata pdzniej na podstawie badan
konsumentow rumunskich i tureckich stwierdzono, ze zachodnie pochodzenie
produktu ma pozytywny wplyw na postawy wobec marki [2, s. 102-107].

Badania te, podobnie jak wiele innych, wskazaly na sklonno$é respondentow
do ,blokowego” traktowania krajow pochodzenia i polaryzacji postaw wobec
zaawansowanej technologicznie 1 wytwarzajacej produkty markowe, o wysokim
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poziomie jako$ciowym Europy Zachodniej i opdZnionej w rozwoju
cywilizacyjnym Europy Wschodniej. Utrudnia to firmom z wschodniej czesci
naszego kontynentu dzialanie i uzyskiwanie przewagi konkurencyjnej na rynkach
zagranicznych. Ze wzgledu na staby wizerunek calego regionu dzieje si¢ tak nawet
wtedy, gdy ich produkty w niczym nie odbiegaja od standardéw wyznaczonych
przez kraje zachodnie.

Takie stereotypowe myslenie moze by¢ szczegélnie dotkliwe dla firmy
pochodzacej z kraju nie majacego dobrego wizerunku, gdy konsumenci nie
dysponuja wystarczajaca wiedza o innych cechach produktu. W przypadku braku
wiedzy lub mozliwosci oceny innych cech moze wystapié tzw. efekt kraju
pochodzenia, ktéry bedzie podstawowym kryterium oceny, a jego wystepowanie
zwiazane jest m.in. z wplywem nastepujacych czynnikéw [12, s. 6]:

e techniczng zlozonoscia produktu,

e dostgpnoscia, znajomoscia i uzyteczno$cia produktéw zagranicznych w
stosunku do krajowych,

e przekonaniem konsumentdw o poziomie korzysci wynikajacych z zakupu
produktéw zagranicznych (co wiaze si¢ z poziomem poziomu etnocentryzmu
konsumenckiego),
postrzeganym stopniem rozwoju ekonomicznego kraju pochodzenia,
stopniem podobienstwa kraju ojczystego do kraju pochodzenia pod wzgledem
ekonomicznym, kulturowym i politycznym.

Wyniki badan przeprowadzonych w Europie Wschodniej wskazuja na
odwrotna zalemos$¢ miedzy etnocentryzmem a wysokoscia dochodu konsumentow
(im wyzszy dochdéd, tym mniejsza sklonno$¢ do wyrazania postaw
etnocentrycznych). Jest wigc prawdopodobne, ze waznym kryterium wyboru dla
konsumentow etnocentrycznych jest cena produktéw [3, s. 35-48]. Czgsto bowiem
si¢ zdarza, ze produkty pochodzace z kraju cieszacego si¢ dobrym wizerunkiem
maja korzystng cen¢. Moze ona by¢ nizsza niz cena produktow substytucyjnych,
pochodzacych z krajéw o stabszym wizerunku (ze wzgledu np. na efekt skali), lub
nieco wyzsza, ale oceniana korzystnie wlasnie ze wzgledu na wizerunek i zwiazane
z nim zapewnienie o wysokiej jakosci.

Dla ksztaltu marketingowych strategii firm wazne moga by¢ wyniki badan, w
ktorych kraj pochodzenia produktu jest jednym z wielu czynnikéw wplywajacych
na oceng produktu.

W badaniach przeprowadzonych w sierpniu 2003 r. przez TNS OBOP w Polsce
kraj pochodzenia produktu plasowal si¢ na trzecim miejscu wsréd kryteriow
decydujacych o zakupie (po cenie i jakosci), a az 62% badanych zadeklarowalo, ze
miejsce pochodzenia produktu jest dla nich wazne [23].

Badania mie¢dzynarodowe obejmujace swym zasiggiem m.in. Niemcy i
Holandi¢ wykazaly, ze kraj pochodzenia produktu miesci si¢ w pierwszej trojce
czynnikow istotnych przy wyborze preferencji. W poszczegoélnych kategoriach
produktéw poziom waznosci tego czynnika byt okreslany jako réwny lub nawet
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wigkszy niz przypisywany marce i1 cenie, ktore s3 zwykle podstawowymi
czynnikami wyboru [12, s. 5-19].

W Niemczech i Holandii porownywano rézme cechy wplywajace na ocene
telewizorow i radiowych odbiormnikéw samochodowych. W ocenie telewizoréow
kraj pochodzenia mial dla niemieckich respondentéw znaczenie poréwnywalne z
marka, cena i gwarancja. Dla Holendrow za$ kraj pochodzenia by! znacznie
wazmiejszy od gwarancji, rOwnie wazny jak cena, ale oceniany jako mniej istotny
niz marka. Ocena cech waznych przy zakupie radioodbiornikoéw samochodowych
byla nieco inna. W obydwu krajach kraj pochodzenia byl znacznie wazmiejszy niz
cena, a zarOwno niemieccy, jak i holenderscy nabywcy uznali go za ceche o
znaczeniu poroéwnywalnym z marka [12, s. 9-11].

Z kolei w badaniach z wykorzystaniem analizy conjoint, przeprowadzonych w
Czechach w polowie lat dziewigcdziesiatych XX w., respondenci oceniali dwie
kategorie produktow: telewizory i samochody. Rezultaty wskazaly, ze chociaz
czescy konsumenci sa wrazliwi na ceny 1 dzialania reklamowe, to jednak
najwicksza wrazliwo$¢ wykazali na informacje dotyczaca kraju pochodzenia
produktu [10, s. 189]. Badanie to obj¢lo specyficzme grupy produktéow trwalego
uzytku, ktére ze wzgledu na wieloletnie znaczne rézmice mi¢dzy wizerunkami
poszczegolnych marek sa tradycyjnie silnie uzalezmione od kraju pochodzenia.

Wizerunek kraju pochodzenia jako pewien kapital niematerialny moze wigc
by¢ oceniany jako wazmiejszy od cech o charakterze zdecydowanie bardziej
wymiernym. Wykazano réwniez empirycznie, ze wplyw kraju pochodzenia rosnie
wraz z techniczng zlozonoscig produktow [7, s. 147-157].

W 1992 r. na podstawie badan przeprowadzonych w Irlandii udowodniono, ze
wplyw wizerunku kraju pochodzenia jest silnie zwiazany z kategoria produktow
[15, s. 147-157]. Z kolei badania przeprowadzone w 1999 r. w Belgii, Norwegii,
Grecji i w Polsce wskazuja na duze znaczenie kraju pochodzenia w przypadku
preferencji konsumentow wobec produktow zywnosciowych. We wszystkich
badanych krajach respondenci wskazywali, ze chetniej wybierajg produkty
zywnoséciowe produkowane w ich ojczystym kraju'.

Przykladem badan dotyczacych znaczenia kraju na rynku dobr zywnosciowych
moga byé analizy przeprowadzone w Grecji. Dotyczyly one rynku wina i
sklonnosci nabywcéw do placenia wyzszej ceny za produkty o potwierdzonym
pochodzeniu. Wykazano, ze istnieja dos¢ liczne grupy nabywcéw, ktoére sa sklonne
zaplaci¢ nawet dwukrotnie wyzsza cene za butelke przecietnego stolowego wina w
zamian za gwarancje dotyczaca miejsca pochodzenia. Ocena jakosci tego produktu
i decyzje zakupowe byly uwarunkowane przede wszystkim wizerunkiem kraju
pochodzenia i wiedza Grekéow o tym kraju. Wyniki tych badan potwierdzity
rowniez zwiazek wizerunku kraju pochodzenia z polityka cenowa [19, s. 898-910].

! Szerzej: Raporty z badan Euroweek '99.
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Dobry wizerunek kraju, z ktérego pochodzi firma pozwala jej ustala¢ ceny na
wyzszym poziomie, gdyz powoduje obnizenie poziomu elastycznosci cenowej
popytu.

Istotnym zagadnieniem jest kwestia, czy skojarzenia zwiazane z krajem
pochodzenia moga by¢ przenoszone z dobrze znanych nabywcom produktow na
ich nowe kategorie. Wyniki badan wskazujg na to, ze sposob postrzegania nowych
produktéw z danego kraju jest bezposrednio zwigzany z wizerunkiem wczesniej
uzytkowanych produktow pochodzacych z tego kraju, a zakres transferu tego
wizerunku jest uzalezniony rowniez od stopnia postrzeganego podobienstwa
migdzy wczesniej znanymi a nowymi kategoriami produktow [1, s. 23-39].

Uwaza si¢, ze im wyzszy poziom homogenicznosci produktéw, tym mniejszy
jest wpltyw kraju pochodzenia na zachowania konsumentow. Z kolei w przypadku
produktow o wysokim stopniu dyferencjacji wizerunek kraju pochodzenia moze
istotnie wpltywacé na decyzje nabywcow i to na kazdym etapie procesu decyzyjnego
(6, s. 177].

Do ciekawego wniosku doszli D. Lee i G. Ganesh, ktorzy stwierdzili, ze przy
$rednim poziomie znajomosci produktu lub marki nabywcy wykorzystuja
informacje o kraju pochodzenia w mniejszym stopniu niz ci, ktdrzy dany produkt
znaja bardzo dobrze lub znaja stabo [11, s. 18-39]. W przypadku matej znajomosci
produktu, marki czy tez firmy dobry wizerunek kraju pochodzenia jest jednym z
podstawowych czynnikow pozwalajacych zredukowa¢ ryzyko zwiazane z
zakupem. Na silne powigzanie kraju pochodzenia produktu postrzeganym
ryzykiem zakupu wskazuja rowniez wyniki badan przeprowadzonych w Rosji.
Potwierdzily one, ze w miar¢ wzrostu ryzyka zakupu w ocenie produktu wigkszego
znaczenia nabiera kraj pochodzenia [5, s. 157-176].

Jesli kraj pochodzenia cieszy sie dobra reputacja, to moze to by¢ czynnik
uwiarygodniajacy dany produkt (marke, firme). Jesli nie znamy jakiej$ francuskiej
marki wina, to sam fakt, ze pochodzi ono z Francji, kraju o ogromnych tradycjach i
renomie w zakresie produkcji wina, moze wystarczy¢ do uznania tej marki za
godna uwagi. To samo bedzie dotyczy¢ np. szwajcarskich zegarkow czy japonskiej
elektroniki. Jesli z kolei kraj nie jest postrzegany jako specjalista w danej
dziedzinie, to stosuje si¢ strategie zmierzajace do zminimalizowania lub wrecz
eliminacji jego niekorzystnego wplywu. Reserved 1 Americanos, bardzo
dynamicznie rozwijajace si¢ w ostatnim okresie polskie firmy odziezowe, przyjety
obco brzmiace nazwy celowo, a inne, np. Vistula, Bytom czy Préchnik, sprzedaja
swe produkty za granica pod nazwami marek dystrybutoréw, i to nawet tych
najbardziej renomowanych, jak Pierre Cardin czy Boss. Analizujac ten ostatni
przyklad, mozna si¢ zastanawiac, czy w niektorych przypadkach wizerunek kraju
pochodzenia nie ma wigckszego znaczenia niz jakosé¢ produktow, ktora jest
miemikiem zdecydowanie bardziej obiektywnym. W nawiazaniu do tej kwestii
mozna powrdci¢ do rozwazan na temat relacji miedzy wizerunkiem kraju
pochodzenia a postawami etnocentrycznymi. Wyniki wielu badan potwierdzaja, ze
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postrzegana przez nabywcow jako$¢ rézmi si¢ w zaleznosci od rodzaju produktu,
kraju jego pochodzenia i poziomu etnocentryzmu. Pomiary etnocentryzmu
konsumenckiego dostarczaja cennych informacji uzytecznych przy wyborze
rynkéw docelowych w sytuacji, gdy uczucia narodowosciowe wptywaja na ocene
jakosci produktow i zachowania zakupowe nabywcow.

Badania, ktérych celem bylo okreslenie wystgpowania réznic w postrzeganiu
jakosci produktéw w zaleznoéci od nasilenia postaw etnocentrycznych i kraju
pochodzenia produktéw przeprowadzono m.in. w Polsce. Dostarczyly one
empirycznego potwierdzenia, ze etnocentryzm konsumencki i kraj pochodzenia
wplywaja na postrzegang jakos¢ produktéw przez polskich nabywcéw produktéw
konsumpcyjnych [4, s. 236-246].

Etnocentryzm wyraza si¢ w nabywaniu produktéw rodzimego pochodzenia ze
wzgledéw nie ekonomicznych, lecz emocjonalnych, i nie zawsze musi i$§¢ w parze
z przekonaniem o technologicznej lub jakosciowej przewadze rodzimych
produktéw. Czesto jest wynikiem dzialan majacych uswiadomié nabywcom
korzysci kupowania produktéw wyprodukowanych w kraju dla dobra wspolnego.

Znamiennych informacji dostarczyly badania efektéw akcji ,,Kupujac polskie
produkty, dajesz pracg¢” prowadzone;j kilkakrotnie przez sie¢ hipermarketéw Tesco
pod auspicjami fundacji ,,Dajesz prace”. Podczas kolejnej takiej akcji, majacej
miejsce na przelomie maja i czerwca 2005 r., sprzedaz produktow oznaczonych
logotypem ,,Dajesz prace” wzrosta srednio o ponad 45% (a rekordzisci zanotowali
nawet wzrost przekraczajacy 200%) [22]. Informacja o tej akcji, jak si¢ szacuje
dotarta do ok. 6 min Polakéw, a jej wyniki sg kolejnym potwierdzeniem naszego
etnocentrycznego nastawienia.

Inne badania wskazuja na charakterystyczne wsréd polskich konsumentow
poczucie dumy narodowe;j 1 jej wplyw na zachowania zakupowe. Wykorzystujace
te wiedze firmy w celu przyciagniecia nabywcow stosuja w swych kampaniach
promocyjnych akcenty patriotyczne majace wzmocnié poczucie toZsamosci
narodowej Polakow (zob. [21, s. 104-116]).

Konsumenci, dokonujac oceny jakos$ci produktu, biora pod uwage poziom eko-
nomicznego rozwoju kraju pochodzenia. Jest to jednak uzalezmione od rodzaju
nabywanych débr. Polscy konsumenci dokonujacy zakupu dobr zywnosciowych
wyrazaja na ogot opinie o preferowaniu tych, ktére zostaly wytworzone w Polsce.
Tendencja do preferowania polskiej Zywnosci, szczegélnie tej w stanie nieprze-
tworzonym, jest obecnie wzmacniana przez sukcesy polskich warzyw, owocow,
nabiatu, wedlin i szeregu produktow regionalnych na wielu rynkach europejskich.
Jednak w przypadku produktéw trwalego uzytku (np. sprzg¢tu RTV, samochodéw)
Polacy lepiej oceniaja jakos¢ produktow zagranicznych [4, s. 241-242].

O tym, jaki jest wizerunek danego pafistwa, w pierwszej kolejnosci decyduja
czynniki obiektywne, ktorych odzwierciedleniem moze by¢ miejsce danego kraju
w r16inego rodzaju rankingach, klasyfikujacych poszczegdlne panstwa pod
wzgledem wielkosci PKB, poziomu inwestycji zagranicznych, poziomu korupc;ji
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(coroczne zestawienie Transparency International), czy tez miejsca przyznawane
przez instytucje ratingowe [13, s. 37].

Miejsce w rankingach jest wynikiem szeregu uwarunkowan istotnie
wplywajacych na réznice w postrzeganiu kraju pochodzenia firm i produktow. Sa
to przede wszystkim uwarunkowania o charakterze:

e kulturowym (m.in. hierarchie wartosci, wyznawane religie, normy, konwencje
i symbole kulturowe, jezyk),

spolteczno-ekonomicznym (np. poziom rozwoju spoleczno-gospodarczego),
informacyjnym (np. wplyw srodkéw masowego przekazu),

geograficznym,

demograficznym,

politycznym,

technologicznym.

Obecnie jednak coraz cz¢sciej poza tradycyjnymi wyroznikami pozycji danego
panstwa licza si¢ roOwniez inne elementy, spo$rod ktorych mozma wymieni¢:

e umiejetnos¢ radzenia sobie w sytuacjach kryzysowych,

e pozycja na arenie miedzynarodowej (rowniez ta nieformalna),

e dbalos¢ o srodowisko naturalne.

Badania nad wizerunkiem kraju pochodzenia s3 w Europie prowadzone
znacznie rzadziej niz np. w Stanach Zjednoczonych. Jak wynika z przedstawionych
przykladéw, dotycza one wielu réoznych obszarow, ale zwykle maja charakter
wybiorczy 1 nie dostarczaja pelnego materiatu dla analiz poréwnawczych. Nalezy
rowniez pamigtaé¢ o zachowaniu szczegdlnej ostrozmosci w interpretacji i probach
generalizacji ich wynikow. Nawet w dobie globalizacji badania przeprowadzone w
jednym kraju nie musza by¢ reprezentatywne dla innych.

Warto ponadto zauwazyé, ze postrzeganie przez konsumentdw kraju
pochodzenia firm i1 produktow ma charakter dynamiczny i zmienia si¢ wraz ze
zmianami w relacjach nie tylko o charakterze gospodarczym, lecz rowniez
spoteczno-politycznym. Dlatego tez badania te powinny byé powtarzane, a
najlepiej gdyby przybieraly charakter cykliczny.

Jednoczesénie z punktu widzenia wiarygodnosci wynikéw badan zwiazanych z
wizerunkiem kraju pochodzenia trzeba podkreslic, ze dotycza one raczej
wyrazanych postaw 1 intencji niz rzeczywistych zachowan zakupowych.
Rozbiezno$¢ migdzy deklaracjami a rzeczywistymi zachowaniami wystepuje dos¢
czesto. Respondenci moga np. wskazywaé na rodzime produkty i marki, poniewaz
jest to przejawem patriotyzmu. Jednak podczas zakupu mogg nie zwraca¢ uwagi na
kraj pochodzenia. W takiej sytuacji mozemy mie¢ do czynienia z przecenianiem
tego czynnika.

Interpretujac wyniki badan dotyczacych wizerunku kraju pochodzenia, nalezy
bra¢ pod uwage, ze zalezg one od kategorii badanych produktow. Konsumenci
zwykle nie postrzegaja wszystkich produktéw pochodzacych z danego kraju w
jednakowy sposéb. Stad tez stosunkowo rzadko nawet dlugoletni badacze wplywu
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wizerunku kraju pochodzenia sg sklonni do formulowania uogoélnien. Mimo to dla
wielu firm wyniki tych badan stanowia istoma podstawe dla ich strategii
marketingowych, a zwlaszcza dzialan komunikacyjnych.
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THE INFLUENCE OF COUNTRY OF ORIGIN IMAGE
ON PERCEPTION OF FIRMS AND PRODUCTS
— RESULTS OF EUROPEAN STUDIES

Summary

The article discusses how the country of origin influences firms’ and their products’ images. The
authors describe factors influencing perception of the country of origin, emphasizing the importance
of consumer ethnocentrism. The article presents examples of some European research on perceptions
of the countries of origin and their meaning for firms and products evaluations.
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