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Efekt kraju pochodzenia produktu w strategii przedsiebiorstwa
na rynkach zagranicznych

The effect of the country of origin of the product in the strategy
of a domestic and international enterprise

Streszczenie: Kraj pochodzenia produktu nalezy, obok ceny i jakosci, do najwazniejszych kryteriow
wyboru przy podejmowaniu decyzji zakupowych przez konsumenta na rynku. Celem artykutu jest przed-
stawienie teoretycznych zalozen koncepcji efektu kraju pochodzenia produktu i zmian w jej rozumieniu,
a takze mozliwoéci wykorzystania w strategiach wspélczesnych przedsiebiorstw funkcjonujacych w tur-
bulentnym otoczeniu miedzynarodowym. W artykule wykorzystano metode krytycznej analizy literatury
przedmiotu. Przyjeto zalozenie, zgodnie z ktérym tradycyjne rozumienie kraju pochodzenia produktu,
definiowanego jednoaspektowo na podstawie miejsca jego wytworzenia, jest obecnie niewystarczajace.
Wrynika to z delokalizacji produkcji w wymiarze migdzynarodowym, korzystania przez wytworcow
produktéw z ustug zagranicznych podwykonawcéw, dokonywania fuzji i przeje¢ przedsiebiorstw za-
granicznych itp. W obecnych warunkach rynkowych istnieje konieczno$¢ konceptualizacji pojecia
kraju pochodzenia produktu jako konstruktu wielowymiarowego, co wymaga jednak dalszych badan
i doprecyzowania. Zgodnie z aktualnym stanem wiedzy w artykule dokonano analizy koncepciji efektu
kraju pochodzenia produktu z uwzglednieniem dwdch perspektyw, tj. z punktu widzenia konsumenta
(perspektywa konsumencka) oraz przedsigbiorstwa (perspektywa strategiczna). W pierwszym przypadku
uwaga jest skupiona na zjawisku etnocentryzmu konsumenckiego oraz postawach konsumentéw wobec
produktow krajowych i zagranicznych. Z kolei perspektywa strategiczna obejmuje zréznicowane strategie
ogolne przedsiebiorstw, ktore wyodrebniono w zaleznoéci od wizerunku kraju pochodzenia produktu oraz
jego znaczenia w procesie podejmowania decyzji o zakupie przez konsumenta. Uwzglednienie postaw
konsumentéw wobec produktow krajowych i zagranicznych wymaga réwniez modyfikacji realizowanych
strategii funkcjonalnych, w tym strategii marketingowej. Wiedza w powyzszym zakresie stanowi podstawe
decyzji strategicznych przedsigbiorstwa na rynkach zagranicznych.

Abstract: A product’s country of origin, alongside its price and quality, is one of the most important cri-
teria when a consumer makes purchase decisions in the marketplace. The aim of the paper is to present
the theoretical assumptions of the concept of the impact of a product’s country of origin and the changes
in how the concept is understood, as well as the potential for using it in the strategies of contemporary
companies operating in a turbulent international environment. The paper utilises the method of critical
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analysis of the literature. An assumption is made that the traditional understanding of a product’s country
of origin, defined solely in terms of the place of its manufacture, is now insufficient. The justifications for
this include the international delocalisation of production, the use of foreign subcontractors by product
manufacturers, and mergers and acquisitions of foreign companies. Under current market conditions, there
is a need to conceptualise the notion of a product’s country of origin as a multidimensional construct. This,
however, requires further research and clarification. Building on the latest research, this paper presents an
analysis of the impact of a product’s country of origin from two perspectives, i.e., from the point of view of
the consumer (consumer perspective) and the company (strategic perspective). In the case of the former,
the focus is on the phenomenon of consumer ethnocentrism and consumer attitudes towards domestic
and foreign products. The strategic perspective, on the other hand, encompasses varied general strategies
of companies, distinguished based on the image of the product’s country of origin and its importance
in the process of making purchase decisions by the consumer. Taking into account consumer attitudes
towards domestic and foreign products also requires modification of implemented functional strategies,
including the marketing strategy. The knowledge in this area forms the basis for strategic decisions of
the company on foreign markets.

Stowa kluczowe: efekt kraju pochodzenia produktu; etnocentryzm konsumencki; zachowania konsu-
menckie; zarzadzanie miedzynarodowe
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Wstep

W warunkach globalizacji rynku konsumenci nie musza ogranicza¢ swoich decyzji zaku-
powych do produktéw pochodzacych z kraju macierzystego, ale maja mozliwo$¢ nabywania
produktéw z réznych, czesto odlegtych rejonéw swiata. Na postawy konsumentéw zna-
czacy wplyw ma poziom ich etnocentryzmu konsumenckiego, ktéry traktowany jest jako
istotne uwarunkowanie kulturowe brane pod uwage przez wspdlczesne przedsigbiorstwa.
Wplyw kraju pochodzenia produktu na decyzje zakupowe konsumentéw okresla si¢ jako
efekt kraju pochodzenia.

Celem artykutu jest przedstawienie istoty efektu kraju pochodzenia w aktualnych wa-
runkach rynkowych z perspektywy teoretycznej oraz wskazanie mozliwosci jego wykorzy-
stania w dziataniach podejmowanych przez przedsigbiorstwa na rynkach zagranicznych.
W tekscie scharakteryzowano ogolne ramy decyzji zarzadczych przedsiebiorstwa, zaleznie
od wizerunku kraju pochodzenia produktu (pozytywny lub negatywny), oraz znaczenia
kraju pochodzenia w procesie podejmowania decyzji o zakupie przez konsumenta. Omo-
wiono rowniez kierunki modyfikacji w zakresie realizowanej strategii marketingowej, takie
jak produkt, cena, dystrybucja i promocja.
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W artykule zastosowano metode krytycznej analizy krajowej i zagranicznej literatury
przedmiotu z zakresu zachowan konsumenckich, zarzadzania miedzynarodowego i marke-
tingu miedzynarodowego. Rekomendacje dotyczace implementacji praktycznych rozwiazan
dostepne wliteraturze sg bardzo zréznicowane, co wynika m.in. z ewolucji sposobu definio-
wania terminu ,,kraj pochodzenia produktu”. W artykule przyjeto zaloZenie, ze konieczne
jest zrezygnowanie z jednostronnego definiowania tego terminu i utozsamiania go wytacz-
nie z miejscem produkcji. Wskazano na obowiazujace w warunkach globalizacji podejscie
wielowymiarowe, uwzgledniajgce kraj projektu, kraj pochodzenia komponentéw/czesci,
kraj pochodzenia wlasnosci przedsiebiorstwa, kraj pochodzenia marki i kraj montazu.

Znaczenie problematyki omawianej w tekscie wynika z nieustannych zmian w otoczeniu
wspolczesnych przedsiebiorstw, ktére poszukujg sposobdw przetrwania i rozwoju w wa-
runkach rosnacej konkurencji miedzynarodowej. Wykorzystanie efektu kraju pochodze-
nia mozna traktowac¢ jako narzedzie ksztaltowania przewagi konkurencyjnej na rynkach
zagranicznych.

Préba definicji efektu kraju pochodzenia produktu
w aktualnych warunkach rynkowych

Kraj pochodzenia (country of origin - COO) jest jednym z atrybutéw produktu, takich
jak cena czy jakos¢, ktore s brane pod uwage w procesie podejmowania decyzji konsu-
menckich. Koncepcja tzw. efektu kraju pochodzenia opisywana w literaturze z zakresu
zarzadzania miedzynarodowego i marketingu miedzynarodowego przedstawia zwigzki
zachodzace miedzy wizerunkiem i reputacjg kraju a produktami z niego pochodzacymi
(Bose, Ponnam, 2011; Dinnie, 2004; Duliniec, 2009; Liczmanska-Kopcewicz, Wisniewska,
2018; Saran, Gupta, 2012; Sikora, 2007; Wiktor i in., 2008).

W zachodniej literaturze przedmiotu koncepcja efektu kraju pochodzenia produktu jest
analizowana od polowy lat 60. XX w. Prekursorem badan w tym zakresie byt R.D. Schooler
(1965), ktory jako pierwszy zauwazyl, ze konsumenci postrzegaja produkty przez pryzmat
etykiety ,made in”. W polskiej literaturze zagadnienie to pojawilo sie dopiero w drugiej
polowie lat 90. ubieglego wieku, czyli po przemianach ustrojowych w naszym kraju.

W pierwotnym i tradycyjnym znaczeniu efekt kraju pochodzenia rozumiano jako
»wplyw ogdélnych wyobrazen i opinii o kraju na ocene produktéw lub/i marek pochodza-
cych z danego kraju” (Karcz, Kedzior, 1999: 31), albo wedlug zblizonego okreslenia ,, wptyw
wizerunku kraju na wizerunek, postawy i sprzedaz w odniesieniu do marek lub towaréow
w nim wytworzonych” (Sikora, 2007: 97). Ze zjawiskiem tym mamy do czynienia wowczas,
gdy konsument, oceniajac produkt, faczy jego atrybuty z atrybutami postrzeganego przez
siebie kraju pochodzenia produktu i gdy zaleznos¢ ta wptywa na podjecie przez konsumenta
decyzji o zakupie produktu. Efekt kraju pochodzenia w pozytywnym tego stowa znaczeniu
ma miejsce w sytuacji, gdy wizerunek postrzeganego kraju pochodzenia w oczach konsu-
menta ,,dodaje” produktowi istotnych dla niego wartosci funkcjonalnych i symbolicznych.

Badania nad omawianym zagadnieniem wyraznie ewoluowaty od momentu powstania
koncepcji w polowie lat 60. XX w. wraz ze zmieniajacymi sie uwarunkowaniami rynko-
wymi, polegajacymi gléwnie na intensyfikacji proceséw globalizacyjnych. W przypadku
wiekszosci pierwszych badan efekt kraju pochodzenia definiowano jednoaspektowo, czyli
na podstawie miejsca wytworzenia produktu (country of manufacturing - COM). Jednak
na przetfomie lat 80. 1 90. XX w. okazalo si¢, ze utozsamianie kraju pochodzenia produktu
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z miejscem jego wytworzenia jest niewystarczajace. W aktualnych warunkach rynkowych
kraj pochodzenia wielu produktéw jest bardzo trudny do jednoznacznego okreslenia,
co spowodowane jest delokalizacjg produkcji w wymiarze miedzynarodowym, korzystaniem
przez wytworcow produktow z ustug zagranicznych podwykonawcow, dokonywaniem fuzji
i przejec¢ przedsigbiorstw zagranicznych itp. (Balabanis, Diamantopoulos, 2004; Balabanis,
Diamantopoulos, 2008; Balabanis, Siamagka, 2017; Wolanin-Jarosz, 2015).
Alternatywa dla jednoaspektowego i tracgcego na znaczeniu traktowania efektu kraju pocho-
dzenia produktu na podstawie miejsca jego wytworzenia jest konceptualizacja pojecia jako
konstruktu wieloaspektowego. Z uwagi na wspomniane zmiany wynikajace z globalizacji,
ktore obecnie w wielu przypadkach nie pozwalaja na identyfikacje pochodzenia produktu
jedynie wedlug miejsca wytworzenia, w literaturze coraz czesciej proponuje sie podejscie
wielowymiarowe, uwzgledniajacego takie kwestie, jak: kraj projektu (country of design -
COD), kraj pochodzenia komponentdw/czeéci (country of components/parts — COP), kraj
pochodzenia wlasnosci przedsiebiorstwa (country of corporate ownership - COCO), kraj
pochodzenia marki (country of brand origin - COBO), kraj montazu (country of assem-
bly - COA) (Budzanowska-Drzewiecka, Jedynak, 2014; Wolanin-Jarosz, 2015). Podejscie
wielowymiarowe wymaga przyjecia nowej definicji kraju pochodzenia, np. jako ,,kraju, ktéry
konsument laczy/kojarzy z danym produktem/marka, bedacy jego zrédlem, niezaleznie
od miejsca powstania produktu” (Herezniak, 2011: 64). Jednocze$nie niezbedne sa rowniez
dalsze badania i doprecyzowanie wymiar6éw sktadajacych si¢ na analizowane pojecie.
Uwzgledniajac aktualny stan wiedzy, w rozwazaniach na temat efektu kraju pochodzenia
produktu mozna przyjmowa¢ dwie podstawowe perspektywy: z punktu widzenia konsu-
menta (perspektywa konsumencka) i przedsiebiorstwa (perspektywa przedsiebiorstwa,
okreslana rowniez jako strategiczna). W pierwszym przypadku badania koncentruja sie
na charakterystyce postaw konsumentéw wobec produktéow krajowych i zagranicznych
przez konsumenta oraz zwiazanego z tym zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego.
Z kolei perspektywa strategiczna zwiazana jest ze znaczeniem efektu kraju pochodzenia
produktu dla opracowania i realizacji strategii przedsi¢biorstwa na rynkach zagranicznych.

Efekt kraju pochodzenia produktu w perspektywie konsumenckiej — etnocentryzm
konsumencki i postawy konsumentéw wobec produktow krajowych
I zagranicznych

Pojecie etnocentryzmu konsumenckiego, rozumianego jako poczucie powinnosci kupowa-
nia produktéw pochodzenia krajowego, wywodzi si¢ z ogolnej koncepcji etnocentryzmu,
ktéra pojawila sie w naukach spotecznych na poczatku XX w. w wyniku analizy oddzialy-
wan miedzy cztonkami grup spotecznych i otoczeniem. Amerykanski etnolog i socjolog
W.G. Sumner w pracy pt. Folkways, opublikowanej w 1906 r., okreslil etnocentryzm jako
»taki sposob widzenia, w ktérym wiasna grupa jest jego centrum, a wszystko dookota jest
oceniane i klasyfikowane w odniesieniu do niej” (Szromnik, 1998: 9). Postawa etnocentrycz-
na w powyzszym ujeciu polega na traktowaniu wlasnej grupy jako najlepszej i posiadajacej
wlasciwe standardy zachowan oraz na ogo6t negatywnym ocenianiu innych grup pod katem
podobienstw i réznic miedzy nimi a wzorcowa grupg wlasna.

Koncepcje etnocentryzmu na grunt zachowan konsumenckich wprowadzili S. Shar-
ma, T.A.Shimp i J. Shin w 1987 r., charakteryzujac jego najistotniejsze cechy oraz re-
alizujac pierwsze szersze badania empiryczne w USA. Wedlug wspomnianych autoréw
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etnocentryzm konsumencki to ,,przekonanie podzielane przez konsumentéw na temat
zaniechania zakupu produktéw pochodzenia zagranicznego w kontekscie powinnosci
i moralnosci” (Figiel, 2004: 33). Jak podkreglali, jest to zjawisko odpowiadajace patrioty-
zmowi gospodarczemu w sferze konsumpgji (Balabanis i in., 2001; Carvalho i in., 2019;
Kaczmarek, Wieja, 2021; Kowalczyk, 2016; Romanowski, 2013; Skoczylas, 2013; Spielmann
i in., 2020; Wtodarczyk, 2015; Wolanin-Jarosz, 2015). Jednocze$nie naukowcy ci zapro-
ponowali skale do mierzenia poziomu etnocentryzmu konsumenckiego okreslang jako
CETSCALE (Consumer Ethnocentric Tendencies Scale), ktéra po raz pierwszy zostala
zastosowana do badania postaw konsumentéw amerykanskich zwigzanych z nabywaniem
produktéw krajowych i zagranicznych. Skala, bedaca 17-punktowym kwestionariuszem
z zastosowaniem skali Likerta, zostala z powodzeniem wykorzystana w badaniach konsu-
mentéw pochodzacych z wybranych regionéw USA, a nastepnie — niekiedy po pewnych
modyfikacjach - stala si¢ punktem wyjscia do badan postaw etnocentrycznych w innych
krajach (Chaudhry i in., 2011; Chryssochoidis i in., 2006; Evanschitzky i in., 2008; Figiel,
2004; Hamelin i in., 2011; Hamin, Elliott, 2006; Jadach, 2021; Jiménez-Guerrero i in., 2014;
Lebiejko, 2012; Maison i in., 2018; Sikora, 2007; Wolanin-Jarosz, 2015).

Poczawszy od drugiej potowy lat 90. XX w., problematyka postaw etnocentrycznych
byta przedmiotem badan takze w naszym kraju, tj. z uwzglednieniem zachowan polskich
konsumentdéw (Baran i in., 2017; Jadach, 2021; Mitota, 2006; Szromnik, Wolanin-Jarosz,
2013; Szwed, 2018), w tym najczesciej w odniesieniu do rynku artykuléw spozywczych
(Awdziej i in., 2014; Bombol, 2001; Grzes, 2014; Gutkowska, Sajdakowska, 2001; Jader,
2018; Kaczmarek, Wieja, 2021; Nestorowicz, Kaniewska-Seba, 2014; Sajdakowska, 2003;
Wrdblewska, Kwiatkowska, 2014; Wréblewska, Kwiatkowska, 2015). Ponadto badano et-
nocentryzm polskich konsumentéw na rynku chemii gospodarczej (Falkowski i in., 1996),
odziezy (Gorski, Metrycki, 2018) czy ustug finansowych (Hat, Smyczek, 2016). Wykony-
wano réowniez badania postaw etnocentrycznych mtodych konsumentéw (Budzanowska-
-Drzewiecka, Jedynak, 2014; Ertmanska, 2011; Ertmanska, Ertmanski, 2011). Znalez¢ mozna
réwniez wyniki miedzynarodowych badan poréwnawczych dotyczacych etnocentryzmu
z uwzglednieniem polskich konsumentéw (Sutkowski i in., 2022; Wolanin-Jarosz, 2015).

Postawa etnocentryczna konsumentéw — inaczej niz internacjonalistyczna czy kosmo-
polityczna, ktdre facznie okresla si¢ jako nieetnocentryczne lub rzadziej jako ksenocentrycz-
ne — w praktyce manifestuje si¢ poprzez konsekwentne i $wiadome preferowanie produktéw
krajowych ponad zagraniczne. Konsument etnocentryczny, postrzegajac kraj pochodzenia
produktu jako jego znaczac ceche, aktywnie poszukuje informacji pozwalajacych dokona¢
rozréznienia, czy ma do czynienia z produktem krajowym, czy zagranicznym. Identyfikacja
kraju pochodzenia produktu jest mozliwa m.in. na podstawie zwrotu ,made in”, nazwy
produktu, marki, jezyka opisu produktu, narodowych symboli jakosci, kodu kreskowego.
Majac mozliwo$¢ wyboru, konsument etnocentryczny preferuje produkty krajowe, bez
wzgledu na to, czy sa lepsze niz zagraniczne i czy bardziej odpowiadajg jego potrzebom.
W swoim postepowaniu kieruje sie nie tyle wzgledami racjonalnymi (ekonomicznymi), ile
emocjonalnymi, a nawet moralnymi (Acharya, Elliot, 2003; Alsughayir, 2013; Balabanis,
Diamantopoulos, 2004; Balabanis, Siamagka, 2017; Chen, Wang, 2004; Karoui, Khemak-
hem, 2019; Khan, Rizvi, 2008; Luthy, 2007; Sharma, 2015; Wolanin-Jarosz, 2015).

Zaprzeczeniem postawy etnocentrycznej jest internacjonalizm konsumencki. Konsu-
menci internacjonalistyczni, podobnie jak etnocentryczni, poszukuja informacji o pocho-
dzeniu produktu, tyle ze $wiadomie i konsekwentnie preferuja produkty zagraniczne, a nie
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krajowe. Przekonanie o wyzszosci produktéw zagranicznych moze mie¢ dwa wzajemnie
uzupelniajace si¢ zrodla. Po pierwsze, moze wynika¢ z poréwnania cech produktéw kra-
jowych i zagranicznych w procesie uzytkowania opartego na kryteriach obiektywnych,
w wyniku ktorego okazuje sie, ze produkty zagraniczne sg lepszej jakosci i w wiekszym
stopniu zaspokajaja potrzeby konsumenckie, nawet przy uwzglednieniu ich zazwyczaj
wyzszej ceny. Po drugie, postawa internacjonalistyczna moze by¢ efektem przekonania,
ze posiadanie i uzytkowanie produktow zagranicznych jest wyznacznikiem mozliwosci
i pozycji jednostki, prestizu i przynaleznoséci do okreslonej grupy (efekt demonstracji
i nasladownictwa), zwlaszcza gdy dostep do takich dobr jest ograniczony.

Z odmienng kategorig postaw mamy do czynienia w przypadku konsumentéw ko-
smopolitycznych (kosmopolityzm konsumencki), ktdrzy — w przeciwienstwie do etnocen-
trycznych i internacjonalistycznych — nie przywigzuja wiekszej roli w swoich decyzjach
zakupowych do takiej cechy produktu jak kraj pochodzenia. W decyzjach nabywczych
uwzgledniajg przede wszystkim racjonalne przestanki z ich jednostkowego punktu widze-
nia. Konsument kosmopolityczny obiektywnie poréwnuje wszystkie produkty dostepne
na rynku i wybiera ten, ktdry jego zdaniem odznacza si¢ najwiekszym tacznym bilansem
korzysci. Jest to przejaw zorientowania na korzysci wlasne wynikajace z uzytkowania
produktu, wazne dla zaspokojenia okreslonej potrzeby, bez zwracania uwagi na kraj jego
pochodzenia (Riefler, Diamantopoulos, 2009).

Mozna spotka¢ sie z traktowaniem etnocentryzmu konsumenckiego jako reakeji
na procesy globalizacji. Przejawem globalizacji rynku i konsumpcji, zwlaszcza poczawszy
od przetomu lat 80. i 90. XX w., jest upodabnianie si¢ sposobéw zaspokajania potrzeb
konsumenckich w skali poszczegdlnych krajow za pomoca jednolitej oferty produktowe;j,
co jest szczegolnie korzystne dla przedsigbiorstw miedzynarodowych, dazacych do osiagania
korzysci skali dzieki standaryzacji realizowanych strategii (w tym w zakresie produktu).
W efekcie globalizacji mamy do czynienia z dlugotrwalym procesem przenikania ujedno-
liconych wzorcow konsumpcji w przekroju ponadnarodowym (globalizacja konsumpciji)
(Brooksiin., 2011; Cavusgil i in., 2017; Czinkota i in., 2005; Hamilton, Webster, 2015; Peng,
Meyer, 2019). Zjawisko to wigze sie z duzymi mozliwoéciami dla dziatan marketingowych
przedsigbiorstw miedzynarodowych, ale powoduje takze okreslone zagrozenia, ktérych
skala i zakres zalezg od poziomu rozwoju spoleczno-ekonomicznego poszczegdlnych krajow
(Albaum iin., 2016; Berthon i in., 2012; Clarke, Wilson, 2009; Czinkota, Ronkainen, 2007;
Duliniec, 2009; Ghauri, Cateora, 2005; Wiktor i in., 2008).

Niewatpliwie wérod pozytywnych skutkow globalizacji nalezy wymieni¢ upowszechnia-
nie si¢ etyki globalnej konsumpcji, ktora wyznacza okreslony sposob zachowan konsumenc-
kich. Wyraza si¢ on nie tylko w nabywaniu débr rozpoznawanych na calym $wiecie, lecz
takze w korzystaniu z ustug pozwalajacych na upodobnienie sie do wzorotwérczych grup
konsumentdéw. Nalezy tez jednak podkresli¢ negatywne aspekty globalizacji konsumpcji,
ktore przejawiaja si¢ zagubieniem odrebnosci narodowej konsumentdow, a co za tym idzie —
powolng eliminacjg charakterystycznych dla danych krajow lub regionéw wyjatkowych cech
tradycji i kultury. Przeciwienstwem globalizacji konsumpgiji jest zachodzace réwnolegle
zjawisko réznicowania konsumpcji w skali miedzynarodowej (heterogenizacja konsumpcji)
itowarzyszaca jej intensyfikacja postaw etnocentrycznych w poszczegdlnych krajach, co jest
traktowane jako swoista odpowiedz na negatywne skutki globalizacji (Kowalczyk, 2016).
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Efekt kraju pochodzenia produktu w perspektywie strategicznej przedsigbiorstwa

W zarzadzaniu przedsiebiorstwem szczegdlng funkcje petni podejscie strategiczne, rozu-
miane jako ukierunkowany na przyszlo$¢ proces rozwigzywania aktualnych probleméw
organizacji oraz pozyskiwania wiedzy i nabywania nowych umiejetnosci, ktore beda mogty
by¢ wykorzystywane w przysztych warunkach otoczenia. W przypadku przedsigbiorstwa
funkcjonujgcego na rynkach zagranicznych, uwzgledniajacego efekt kraju pochodzenia
jako narzedzie ksztaltowania przewagi konkurencyjnej, ogolne ramy podejmowania decyzji
zarzadczych mozna rozpatrywaé w zaleznosci od wizerunku kraju pochodzenia produktu
(pozytywnego lub negatywnego) oraz znaczenia kraju pochodzenia w procesie podejmo-
wania decyzji o zakupie przez konsumenta. Majac na uwadze powyzsze uwarunkowania,
mozna wyrézni¢ cztery rodzaje sytuacji (Figiel, 2004; Sikora, 2007):

1. Korzystna zgodno$¢ wystepuje, gdy wizerunek kraju pochodzenia produktu jest po-
zytywny i jest on cechg wazng dla konsumenta (np. japoniski samochéd, francuskie
perfumy). Sktonnos¢ konsumentéw do zakupu danego produktu moze by¢ zwiekszona
dzieki podkreslaniu kraju pochodzenia produktu. W strategii przedsiebiorstwa zaleca
sie zwracanie uwagi konsumentdéw na powyzsza zgodno$¢ poprzez wprowadzanie
elementéw narodowych (nazwa marki, opakowanie, informacja o lokalizacji produkeji
w kraju powstania mysli technicznej itp.).

2. Niekorzystna zgodno$¢ odnosi sie do przypadkdow, gdy wizerunek kraju jest negatyw-
ny, a jednoczesnie jest to wazna cecha produktu dla konsumenta (np. meksykanski
zegarek, rosyjska elektronika). Informacja o kraju pochodzenia bedzie szkodliwa dla
oceny produktu, zatem przedsigbiorstwo powinno sie od niego dystansowaé. Mozliwy
jest ostateczny montaz produktu w innym panstwie (o korzystnym wizerunku) lub
przynajmniej kreowanie wrazenia produktu wytworzonego w innym kraju poprzez
nadanie odpowiedniej nazwy marki. Mozna takze stosowa¢ oznaczenia w rodzaju
»Made in EU” oraz podkresla¢ inne istotne atrybuty produktu - inne niz kraj produk-
cji. W dtuzszym okresie powinno si¢ rozwazy¢ dziatania na rzecz poprawy wizerunku
kraju pochodzenia produktu.

3. Korzystna niezgodnos$¢ dotyczy sytuacji, w ktorej wizerunek kraju jest pozytywny,
ale nie jest on brany pod uwage przy ocenie produktu (np. japonskie piwo). Mozna
wowczas albo w ogole nie wykorzystywa¢ argumentu kraju pochodzenia produktu,
albo wskazywac¢ go jako dodatkowg korzys$¢, m.in. poprzez mozliwosci przewartoscio-
wania poszczegdlnych elementéw wizerunku (jest to sytuacja stwarzajaca interesujace
mozliwosci dla marketingowcow). Przykladowo, japonski producent piwa promowatby
innowacyjno$¢ procesu produkgji jako $rodek pozwalajacy wytworzy¢ piwo o dosko-
natym smaku. Konsumenci, ktdrzy normalnie nie wigza piwa z innowacyjnoscia, moga
zacza¢ uwazad ja za istotny i pozytywny czynnik w ocenie tego produktu.

4. Niekorzystna niezgodno$¢ odzwierciedla przypadki, gdy wizerunek kraju jest nega-
tywny, a jednocze$nie kraj pochodzenia nie jest waznym kryterium wyboru z punktu
widzenia konsumenta (np. wegierskie piwo). Przedsigbiorstwo powinno pomija¢
informacje o pochodzeniu produktu, a jednoczesnie postugiwa¢ sie innymi narzedzia-
mi w celu zniwelowania negatywnego oddzialywania kraju pochodzenia. Jednym ze
sposobow jest wykorzystanie reputacji znanego dystrybutora — zaufanie konsumentow
do produktoéw przez niego sprzedawanych moze pomdc zmniejszy¢ ryzyko zwigzane
z zakupem produktu wytworzonego w kraju o negatywnym wizerunku.
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Uwzglednienie specyfiki rynkowych zachowan konsumentéw, bedacych rezultatem
ich postaw wobec produktow krajowych i zagranicznych, wymaga modyfikacji w zakresie
poszczegdlnych elementéw tzw. miksu marketingowego przedsigbiorstwa, w tym produktu,
ceny, dystrybucji i promocji (Albaum i in., 2016; Berthon i in., 2012; Clarke, Wilson, 2009;
Czinkota, Ronkainen, 2007; Duliniec, 2009; Ghauri, Cateora, 2005; Wiktor i in., 2008).

Jednym z najtrudniejszych i obcigzonych najwiekszym ryzykiem dziatan marketingo-
wych jest formulowanie i realizacja strategii produktu na rynkach zagranicznych. W przy-
padku wysokiego poziomu etnocentryzmu konsumenckiego wskazane jest ksztaltowanie
marki i innych oznaczen produktu w sposéb wskazujacy na jego ewentualne zwiazki
z lokalnymi warunkami - nalezy unika¢ zapozyczen z jezykdéw obcych lub kojarzacych
sie z obcymi jezykami. Wskazane jest, zeby zaréwno nazwa przedsiebiorstwa, jak i nazwy
marek wywolywaly lokalne skojarzenia.

Zupelnie inaczej nalezy planowa¢ dziatania w odniesieniu do produktu kierowanego
do konsumentéw internacjonalistycznych, tzn. ksztaltowanie nazwy marki oraz innych
oznaczen opiera si¢ na jednoznacznym wykazywaniu zagranicznego pochodzenia pro-
duktu. Wysoki poziom internacjonalizmu konsumenckiego moze sprzyja¢ wprowadzaniu
nieznanych produktéw na danym rynku. Konsumenci sa bowiem sktonni zwraca¢ wiek-
sz3 uwage na zagraniczne pochodzenie produktu w sytuacji, gdy nie dysponuja innymi
informacjami o produkcie czy tez doswiadczeniami w jego uzytkowaniu (Witek-Hajduk,
Grudecka, 2020, 2021). Z drugiej strony nalezy pamieta¢, ze nie dla kazdego produktu kraj
pochodzenia moze stanowi¢ atrybut przesadzajacy o jego sukcesie rynkowym. Za przyktad
moga postuzy¢ produkty francuskie, w przypadku ktérych kraj pochodzenia jako deter-
minanta zachowan konsumentéw sprzyja zdecydowanie ksztalttowaniu postaw wobec
produktow kosmetycznych, ale raczej nie sprawdza sie w odniesieniu do sprzetu RTV. Jesli
chodzi o konsumentéw kosmopolitycznych, to kraj pochodzenia produktu moze by¢ stabo
eksponowany a marka produktu nie musi wywotywac skojarzen z konkretnym krajem.

Informacja o kraju pochodzenia produktu dla nabywcéw moze by¢ przedstawiana
w sposob bezposredni lub posredni w ramach ksztaltowania wizerunku produktu ofero-
wanego na rynkach zagranicznych. Przyktadem bezposredniego komunikowania moze by¢
zamieszczenie nazwy kraju w nazwie marki, np. Air France, Deutsche Telekom, American
Express. W przypadku miasta lub regionu jego nazwa réwniez moze by¢ zamieszczona
w nazwie marki, np. czekolada Alpen Gold, perfumy Roma lub Paris. Forma bezposred-
niego komunikowania jest takze odwolanie do nazwy kraju w przekazie reklamowym,
np. ,, Vodka from the Country of Sweden” (Absolut), ,From Germany with love” (Siemens).

Posrednie komunikowanie pochodzenia produktu moze by¢ dokonywane poprzez nada-
wanie produktom marek sugerujacych pochodzenie z okreslonego kraju w postaci odniesien
lingwistycznych, tj. stworzenia takiej nazwy marki, aby nie byto watpliwosci, iz pochodzi
ona z danego kraju (np. Mitsubishi, Lamborghini). Inne sposoby to m.in. uzywanie barw
flagi narodowej jako elementu logo lub stalych elementéw promocji (IKEA - polaczenie
niebieskiego z zottym), pokazywanie krajobrazéw kojarzacych si¢ z okreslonymi krajami
i/lub regionami w kampaniach reklamowych (np. krajobraz alpejski w kampanii rekla-
mowej czekolady Milka), zamieszczanie haset reklamowych, réwniez za granicg, w jezyku
»wlasnym” marki (np. ,I'm loving it” (McDonald’s)).

Zréznicowanie reakcji konsumentéw na produkty pochodzace z kraju i zagranicy
wymaga uwzglednienia w realizowanej strategii cen. Stosowanie wyzszych cen jest uza-
sadnione w odniesieniu do produktéw pochodzacych z krajow, ktore sg preferowane
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przez dany segment konsumentdw, gwarantujacych wysoka jakos¢, solidnosé, prestiz
itp. Przykladowo, w warunkach etnocentryzmu konsumenckiego ceny produktéw krajo-
wych moga by¢ wyzsze od cen substytucyjnych produktéw zagranicznych. Z kolei ceny
produktéw pochodzacych z krajow, ktdre nie cieszg sie zainteresowaniem konsumentow,
powinny by¢ uksztaltowane na relatywnie nizszym poziomie, powodujacym zwiekszone
prawdopodobienstwo ich zakupu. Negatywny wizerunek kraju pochodzenia produktu,
spodziewana gorsza jako$¢ lub brak wyrdznikéw symbolicznych produktu (np. prestiz)
moga by¢ zrekompensowane tylko przez nizsze ceny.

Strategia dystrybucji przedsiebiorstwa dzialajacego w otoczeniu miedzynarodowym
réwniez wymaga uwzglednienia poziomu etnocentryzmu konsumenckiego na poszczegol-
nych rynkach zagranicznych. Wybdr sposobu i miejsca zakupu produktu przez konsumenta
polega na poréwnaniu i ocenie réznych systemow sprzedazy i znakéw firmowych sklepow.
W ocenie tej sg stosowane kryteria, ktorych liczba, rodzaj i znaczenie sg odmienne dla
kazdego konsumenta. Konsumenci moga swiadomie wybiera¢ jako miejsce dokonywania
zakupdéw sklepy uznawane przez nich za rodzime lub - przeciwnie — preferowa¢ sklepy
zagraniczne, np. duze miedzynarodowe sieci handlowe. W przypadku srodowiska etnocen-
trycznego zalecany jest wybdr strategii dystrybucji opartej na lokalnych przedsiebiorstwach
handlowych. System dystrybucji na rynkach zagranicznych, ktérego stworzenie wymaga
dtugiego czasu, a w przypadku kreowania wlasnej sieci handlowej takze znacznych na-
ktadéw finansowych, charakteryzuje sie trudnoscig elastycznego modyfikowania w razie
naglej potrzeby. Wlasnie ten element miedzynarodowego programu marketingowego
stosunkowo najtrudniej zmienic.

Kraj pochodzenia produktu moze by¢ atrakcyjnym atrybutem w komunikowaniu
marketingowym z wykorzystaniem réznorodnych instrumentéw z zakresu tzw. miksu
promocyjnego. Uwzglednienie w komunikacie informacji o lokalizacji produkeji, miej-
scu pochodzenia surowcow (sktadnikow) wykorzystanych do wytworzenia produktu,
krajowym lub zagranicznym zrédle mygli technicznej itp. opiera si¢ na zalozeniu, ze kraj
pochodzenia bedzie korzystnie wplywal na akceptacje produktu i zapotrzebowanie ze
strony potencjalnych konsumentéw. Przyktadowo, stosowane w reklamie apele pod-
kreslajace krajowe pochodzenie produktu moga przyczynic si¢ do wzrostu popularnosci
i poziomu sprzedazy w segmencie konsumentéw etnocentrycznych. Z kolei komunikat
eksponujacy zagraniczne pochodzenie produktu bedzie miat racje bytu w odniesieniu
do konsumentéw internacjonalistycznych (Liczmanska-Kopcewicz, Wisniewska, 2018).
Z drugiej strony trzeba pamieta¢, ze kraj pochodzenia jest tylko jednym z wielu atrybutéow
produktu i na pewno nie zapewni sukcesu, je$li pozostate nie beda przedstawia¢ wartosci
dla konsumenta, a produkt nie spelnia jego potrzeb i pragnien. Strategia promocji oparta
wylacznie lub przede wszystkim na elemencie kraju pochodzenia produktu, a nie jego
jakosci, technologicznej przewadze oraz mozliwoséciach zaspokajania potrzeb i pragnien
jest niewskazana w dluzszej perspektywie czasowej.

Podsumowanie

Funkcjonowanie przedsiebiorstw w zréznicowanym i zmiennym otoczeniu miedzyna-
rodowym wymaga uwzglednienia zjawiska etnocentryzmu konsumenckiego oraz zwia-
zanego z nim efektu kraju pochodzenia produktu. W przypadku niskiego poziomu et-
nocentryzmu konsumenckiego na danym rynku zagranicznym, jednoczeénie popartego
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pozytywnym wizerunkiem kraju pochodzenia produktu, przedsiebiorstwo funkcjonujace
na skale miedzynarodowa powinno rozwazy¢ rozpoczecie dziatalnosci (lub dalsza eks-
pansje) na takim rynku oraz kreowanie silnej marki z podkresleniem kraju pochodzenia.
Natomiast wysoki poziom etnocentryzmu konsumenckiego, z dodatkowo towarzyszacym
mu negatywnym wizerunkiem kraju pochodzenia produktu, powodujg koniecznos¢ rewizji
lub zaniechania operacji na tym rynku albo potrzebe poprawy lub przynajmniej zneutrali-
zowania niekorzystnego oddziatywania wizerunku kraju. Z kolei funkcjonowanie przed-
siebiorstwa zagranicznego w segmencie konsumentéw kosmopolitycznych w danym kraju
skutkuje tym, ze w realizowanej strategii nie trzeba odwolywac¢ sie do kraju pochodzenia.

Zjawisko efektu kraju pochodzenia wymaga nieustannych badan. Po pierwsze, dopre-
cyzowania wymaga pojecie kraju pochodzenia produktu oraz wymiaréw go tworzacych,
skoro miejsce wytworzenia nie moze by¢ traktowane jako jedyny atrybut tej kategorii
w warunkach globalizacji. Po drugie, wizerunek kraju jest dynamiczny, ulega zmianom,
m.in. pod wplywem informacji w mediach, kontaktéw z mieszkanicami danego kraju,
kontaktéw z oferta dobr i ustug oraz akcji promocyjnych przedsiebiorstw z niego pocho-
dzacych, a takze efektow dzialan stuzb dyplomatycznych, handlowych i instytucji promu-
jacych kulture danego kraju. Zmiany w zakresie postrzegania poszczegolnych krajow przez
konsumentdéw i produktéw z nich pochodzacych powinny by¢ na biezaco uwzgledniane
w strategiach przedsigbiorstw na rynkach zagranicznych.

Interesujacym obszarem badawczym sg strategie przedsiebiorstw lokalnych (krajowych)
na rynku macierzystym w zaleznosci od poziomu etnocentryzmu tamtejszych konsumen-
tow. W przypadku wysokiego poziomu etnocentryzmu lokalnych konsumentéw przed-
siebiorstwo krajowe jest w stanie lepiej dopasowad swoja oferte do ich potrzeb, jednak
pod warunkiem nizszych lokalnych kosztéw produkeji. W przeciwnym razie konkurent
zagraniczny wchodzacy na dany rynek, mimo koniecznosci przezwyciezenia niecheci lokal-
nych konsumentéw wobec produktéw zagranicznych oraz wydatkowania w zwigzku z tym
znacznych naktadéw, np. poprzez dostosowanie produktu do lokalnych uwarunkowan czy
rozwiniecie wspdlpracy z lokalnymi partnerami, w efekcie konicowym osiggnie przewage
konkurencyjna. Znacznie trudniejsze zadanie dotyczy przedsigbiorstwa krajowego funk-
cjonujacego w internacjonalistycznym segmencie rynku macierzystego. W tym przypadku
wskazane jest podkreslanie zwigzku przedsiebiorstwa krajowego z zagranicg, np. poprzez
wspolprace z zagranicznymi partnerami, wykorzystywanie zagranicznych sieci handlowych
na rynku macierzystym, sprzedawanie produktéw pod zagranicznymi markami.
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