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WIZERUNEK KRAJU I PRZEDSIEBIORSTWA
NA RYNKACH MIEDZYNARODOWYCH
- WZAJEMNE RELACJE

Streszczenie

Przedsigbiorstwo podejmujac dzialania na nowym rynku zagranicznym, stoi wobec
dylematu, czy budowa¢ swoja pozycje rynkowa w oparciu o wizerunek kraju, z ktorego pochodzi,
czy tez o wizerunek marki. Celem niniejszego opracowania jest proba przedstawienia
wzajemnych relacji zachodzacych pomigdzy wizerunkiem kraju pochodzenia przedsigbiorstwa
a wizerunkiem samego przedsigbiorstwa oraz dostarczenie informacji, ktore mogg byé
wykorzystane przy formutowaniu strategii na rynku zagranicznym.

Postepujace procesy globalizacji powoduja, ze na rynkach migdzynarodowych
pozostaje coraz mniej duzych przedsigbiorstw. Dzieje si¢ tak na skutek czestych fuzji
i aliansow strategicznych majacych na celu podniesienie poziomu konkurencyjnosci.
Wsrdd przedsigbiorstw, ktorym udaje si¢ pozosta¢ na rynku, mozna zaobserwowac
tendencj¢ polegajacq na ujednolicaniu jakosciowych cech parametréw produktow oraz
konkurowanie na poziomie niecenowym, w ktérym dominujaca rol¢ zaczyna odgrywac
wizerunek.

Wsréd konsumentdw coraz powszechniejsza staje si¢ potrzeba wyroznienia.
Pomimo ze konsumenci w rzeczywistosci kupuja produkty, to w sensie
psychologicznym nabywajq okreslone wyobrazenia o produktach czy tez okreslong
percepcje produktow. Na skutek wczesniej wspomnianego ujednolicania si¢
jakosciowego produktéw przedsigbiorstwa, aby sprosta¢ potrzebom konsumentéw
zmuszone sq do kreowania wlasnych wizerunkdéw zgodnych z oczekiwaniami grup
docelowych. W dobie globalizacji rynkéw mozna nawet stwierdzi¢, ze dla
przedsigbiorstw kluczowym czynnikiem decydujacym o osiagnigciu zysku jest nie sam
produkt 1 jego cena, lecz wizerunek, jaki mu towarzyszy. W wizerunku
przedsigbiorstwa zawiera si¢ reputacja oraz zaufanie do produktow sygnowanych
okreslong marka. Te za$ czynniki wplywajq na decyzje zakupowe konsumenta, ktore
przekladaja si¢ na lojalno$¢ wobec marki i powtorny zakup. Z badan PIMS (Profit
Impact of Marketing Strategies) wynika, iz udzial w rynku to jeden z najwazniejszych
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czynnikéw decydujacych o sukcesie przedsigbiorstwa. Z kolei lojalnos¢ zakupowa
towarzyszaca wizerunkowi i przekladajaca si¢ na udzial w rynku stanowi element
trwalej przewagi konkurencyjnej (ang. sustainable competitive advantage), do ktorej
dazy kazde przedsigbiorstwo.

Przedsiebiorstwa powinny wigc budowaé rynek oparty na wizerunku zamiast
uczestniczy¢ w rynku produktow”. Wiele przedsigbiorstw moze mie¢ klopoty
7 przetrwaniem na rynku towarowym, gdzie o sprzedazy decyduja wylacznie cena,
promocja sprzedazy, jakos¢ oraz preferencyjne kontrakty z detalistami, ktére bez trudu
moze powieli¢ konkurencja, co w konsekwencji doprowadzi do systematycznego
obnizania zy skow.

Majac na uwadze wizerunek, warto zauwazy¢, iz wystgpujqa wzajemne relacje
pomigdzy wizerunkiem przedsiebiorstwa i produktow przez nie oferowanych oraz
wizerunkiem kraju, z ktorego przedsigbiorstwo pochodzi. Potwierdzajq to badania
przeprowadzone przez R. Gaedeke, ktére wykazaly, iz stosunek do okreslonego
produktu ulega znaczacej zmianie, zarowno na plus, jak i na minus, w momencie gdy
kraj pochodzenia produktu zostanie ujawniony konsumentowi’. Wynika z tego, ze
podobnie jak marki, poszczegdlne kraje majq swoje wizerunki. Konsumenci na
podstawie  wizerunku  kraju  pochodzenia  dokonuja  zindywidualizowanego
wartosciowania okreslonych grup produktdw, co wyraza si¢ w postrzeganiu oraz
postawach wobec tych produktow®. Powstaje wiec pytanie, kiedy wizerunek
przedsigbiorstwa i jego produktow, a kiedy wizerunek kraju pochodzenia jest brany pod
uwage przez konsumenta w procesie podejmowania decyzji i jakie pociaga to za sobg
implikacje dla ksztaltowania strategii marketingowe;.

Przedsiebiorstwo podejmujac dziatania na nowym rynku zagranicznym, stoi wobec
dylematu, czy budowac swoja pozycje rynkowa w oparciu o wizerunek kraju, z ktérego
pochodzi, czy tez o wizerunek marki. Ulatwieniem w podjeciu trafnej decyzji bedq
w pierwszej kolejnosci badania marketingowe dostarczajace informacji na temat cyklu
zycia produktu lub marki na danym rynku.

Stopien, w jakim przedsiebiorstwo wykorzystuje wizerunek kraju pochodzenia
w strategii pozycjonowania produktu, zalezy od etapu cyklu zycia produktu. Jest on
przede wszystkim wykorzystywany w fazie wprowadzania produktu na rynek. Strategia
ta pozwala eksporterom wej$¢ na rynek szybciej, niz mogliby to osiagnaé
wykorzystujac w promocji marke, jesli jest ona na tym rynku nieznana. Jednak w miare
jak produkt zyskuje popularnos$¢ na rynku, pojawia si¢ tendencja do odchodzenia od
promocji kraju pochodzenia na rzecz promocji marki’. Wynika to z faktu, iz wizerunek
kraju w punkcie wyjscia osiaga wigksza wartos¢ od wizerunku marki, gdyz budowany

2 R. Gaedeke, Consumer Attitudes Toward Products .Made in” Developing Countries, ,Journal
of Retailing” 1973, vol. 49, no. 2, s. 78.

% A. Figiel, Etnocentryzm konsumencli — produkty krajowe czy zagraniczne, PWE, Warszawa 2004, s. 8.

* H. Niss, Country of Origin Marketing over the Product Life Cycle, ,JEuropean Joumal of Marketing”
1996, no. 3, w: A. Ryttel, Rola efektu kraju pochodzenia w strategii marketingowej, ,Marketing i Rynek”
1999, nr 7, s. 17.
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jest w oparciu o ,efekt halo”. Natomiast marka nie posiada zwykle ,halo”, gdyz
w poczatkowej fazie jest nieznana. W pdzniejszym okresie wizerunek kraju, na skutek
wystgpowania konstrukcji sumarycznej, ulega usrednieniu. Jest on wypadkowq
wszystkich wizerunkow produktow bedacych na rynku, z ktorymi konsument zetknal
sic. Na skutek tego krzywa obrazujaca wizerunek kraju ulega gwaltownemu
sptaszczeniu. Natomiast krzywa obrazujaca wizerunek marki gwattownie rosnie, co jest
efektem  dzialaft  promocyjnych  prowadzonych  przez  przedsigbiorstwo.
Z powyzszego mozna wnioskowac, ze strategia oparta o wizerunek kraju jest mniej
efektywna w dluzszym okresie. Dzieje si¢ tak, dlatego, ze kraj pochodzenia w znacznie
mniejszym stopniu wyroznia produkt w stosunku do marki. Co wigcej, te same cechy
charakterystyczne dla danego kraju pochodzenia moga zosta¢ wykorzystane przez kilka
przedsigbiorstw z danego kraju.

Stopien wykorzystania kraju pochodzenia w promocji produktu zalezy rdéwniez
od wielkosci przedsigbiorstwa i jego orientacji na dzialalno$¢ migdzynarodows.
Do wykorzystywania kraju pochodzenia uciekaja si¢ glownie przedsigbiorstwa male
i srednie. Przedsigbiorstwa wigksze i korporacje migdzynarodowe uwazajq swojq marke
za wystarczajaco dobrze znang i rzadziej posuwajq si¢ do wykorzystywania kraju
pochodzenia w dzialaniach promocyjnych. Natomiast mniejsze firmy, nie majac
z reguly srodkow na wykreowanie wlasnej marki, wykorzystujq efekt kraju pochodzenia
do pozycjonowania swojego produktu.

W przypadku wigkszych przedsigbiorstw kraj pochodzenia wykorzystywany jest
przez te z nich, ktére dywersyfikujq swojq dzialalnos¢ na wiele krajow, rozkladajac
swoje zasoby na kilka rynkow. Ich sytuacja na poszczegdlnych rynkach przypomina
wowczas sytuacje malych przedsiebiorstw. Wizerunek kraju pochodzenia pozwala im
szybko wej$¢ na rynek przy wykorzystaniu ograniczonych zasobdw. Przedsigbiorstwa
moga wigc zastosowac dwie strategie penetracji rynku przy wykorzystaniu wizerunku
marki i wizerunku kraj}} pochodzenia (rys. 11 2).
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Rys. 1. Strategia penetracji rynku oparta o wykorzystanie wizerunku marki

Zrodlo: opracowanie na podstawie: H. Niss, Country of Origin Marketing over the Product Life Cycle,
JLuropean Journal of Marketing” 1996, no. 3, w: A. Ryttel, Rola efektu kraju pochodzenia
w strategii marketingowej, ,Marketing i Rynek” 1999, nr 7, s. 18.
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I,{ys. 2. Strategia penetracji rynku oparta o wykorzystanie wizerunku kraju pochodzenia
Zrodlo: Tbidem.

Zaprezentowane mechanizmy opisujace relacje pomiedzy wizerunkiem kraju
i marki niosq za sobg implikacje strategiczne dla przedsigbiorstw. Strategia
marketingowa oparta na wizerunku kraju moze zwigksza¢ dochody w krotkim okresie
i jest zdecydowanie mniej kosztowna oraz czasochlonna niz strategia marki.
W dluzszym jednak okresie moze prowadzi¢ do utraty przewagi konkurencyjnej. Z tego
powodu duze przedsigbiorstwa o silnej pozycji rynkowej koncentrujq sie¢ w znacznie
wigkszym stopniu na budowaniu wizerunku marki, a nie kraju pochodzenia.

Fakt, ze wizerunek kraju moze stanowi¢ konstrukcje sumaryczng sugeruje
wystgpowanie potencjalnych konfliktéw pomigdzy indywidualnym przedsiebiorstwem
a ich zbiorowoscig obecng na danym rynku. Pojedyncze przedsigbiorstwo moze czerpac
korzysci ze sprzedazy produktow gorszej jakosci, korzystajac z pozytywnego
wizerunku kraju pochodzenia stworzonego przez resztg przedsigbiorstw. Jednak tego
typu praktyka moze spowodowa¢ pogorszenie pozytywnie skrystalizowanego
wizerunku kraju pochodzenia, co wplynie niekorzystnie na wszystkie przedsigbiorstwa
okreslonej branzy o danym pochodzeniu. Na rys. 3 przedstawiono mechanizm
ukazujacy, jak wizerunek kraju jako ,efekt halo” wplywa na wizerunek marki,
a nastgpnie, jak na zasadzie konstrukcji sumarycznej wizerunki wielu marek
oferowanych przez konkurujace ze soba przedsigbiorstwa pochodzace z danego kraju
wplywajq na wizerunek kraju pochodzenia w kraju goszczacym.

W przypadku gdy konsument nie mial wezesniejszych doswiadczen z produktem
okreslonej marki, jej wizerunek oparty jest na ,efekcie halo” towarzyszacym
wizerunkowi kraju, z ktérego marka ta pochodzi (I,¢=1,). Konsumenci, ktdrzy mieli
mozliwos¢ wyproébowania badz uzywania produktéw okreslonej marki, posiadaja jej
bardziej wyrazisty obraz. RoOwnoczesnie  wizerunek  kraju  zaczyna  by¢
odzwierciedleniem wizerunku marki. Jako ze ,.efekt halo” poprzedza znajomo$¢ marki,
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wizerunek marki bedacy odzwierciedleniem ,,efektu halo” kraju mozna oznaczy¢ jako
Lo, a znajomos¢ marki jako Iy,.

wizerunek
kraju I,

wizerunek kraju I
wytworzony przez

znajomos$¢ marki
=y

,.efekt halo” kraju I

pochodzenia
o=
Tvo Iny wizerunek
wizerunek marki jako wizerunek marki marki Iy,
odzwierciedlenie ,halo” oparty na jej
kraju pochodzenia znajomosci

Rys. 3. Dynamika wizerunku Kraju i marki
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: S.I. Lampert, D.E. Jaffe, 4 Dynamic Approach to Country
of Origin Effect, European Journal of Marketing” 1998, no. 1/2, w: A. Ryttel, op. cit.

Wizerunek kraju zmienia si¢ dynamicznie. W pierwszej fazie jest wizerunkiem
opartym na efekcie halo” (I, jest odzwierciedlony w wizerunku marki, I,=Iy).
W rzeczywistosci kontakt z produktem okreslonej marki weryfikuje jej wizerunek
oparty na wizerunku kraju bedacym ,,efektem halo” i marka odbierana jest jako lepsza
lub gorsza niz oczekiwano. W przypadku gdy marka postrzegana jest jako lepsza niz
pierwotnie oczekiwano (I,>Ih), dotychczasowy wizerunek I, przenosi si¢ na poziom Iy;.
Lepszy niz oczekiwano wizerunek marki przenoszony jest na wizerunek kraju, ktéry
zyskuje w opiniach konsumentow (I=ly,;) — rys. 4. Efekt, o ktérym mowa, moze zosta¢
osiagniety poprzez swiadome dziatania zmierzajace do poprawienia wizerunku marki,
a tym samym do poprawienia wizerunku kraju. Nalezy zauwazy¢ jednak, ze wplyw
zmiany jakosci produktow danej marki na wizerunek kraju jest znacznie opdzniony
W czasie.

W tym miejscu nalezy wspomnie¢ o zjawisku rdéwnowazenia struktur
poznawczych, ktére powoduje opodznienie w czasie. Wplyw marki jako czynnika
opiniotwoérczego w stosunku do kraju odbywa si¢ wlasnie na zasadzie rownowazenia
struktur poznawczych. W przypadku gdy wizerunek kraju (oparty na stereotypie) jest
gorszy od wizerunku marki (opartym na jej znajomosci) nastgpuje ,,zachwianie”
otaczajacej konsumenta rzeczywistosci, bedace efektem wystapienia dysonansu
poznawczego.
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Rys. 4. Poprawa wizerunku kraju poprzez wizerunek marki
Zrodlo: Tbidem.

W poczatkowej fazie powinno doj$¢ do umniejszenia wizerunku marki, jako ze jest
on z reguly stabszy od wizerunku kraju. Jednakze na skutek znajomosci marki jej
wizerunek nie jest deprecjonowany, a na jej korzys¢ przemawiaja wlasne doswiadczenia
konsumenta i opinie innych uzytkownikéw danej marki. W przypadku braku
mozliwosci deprecjacji wizerunku marki i koniecznosci zrownowazenia struktur
poznawczych, nastgpuje poprawienie wizerunku kraju, z ktorego dany produkt
pochodzi. Calos¢ procesu zmiany wizerunku kraju oraz obalenie jego stereotypowego,
weczesniejszego wizerunku bedacego ,.efektem halo” nie nastgpuje na skutek pojawienia
si¢ jednej marki o bardzo pozytywnym wizerunku. Aby mozna bylo mowié o trwalej
zmianie wizerunku kraju oraz o jego przynajmniej czgsciowej krystalizacji (pozytywnej
lub negatywnej), konsumenci muszq mie¢ mozliwos¢ weryfikacji swoich
stereotypowych pogladéw poprzez doswiadczenia z wieloma markami pochodzacymi
z danego kraju. Pojawienie si¢ ich jednak na rynku zabiera sporo czasu, podobnie jak
sam proces, w trakcie ktoérego nastgpuje zmiana stereotypdéw. Nieznaczne skrocenie
tego okresu moze nastapi¢, gdy firmy podejma dziatania promocyjne i informacyjne.

Z reguly na rynku pojawia si¢ jednak nie jedna, lecz kilka marek pochodzacych
z jednego kraju. Marki te niejednokrotnie konkuruja ze soba w danym segmencie rynku.
Teoria krystalizacji wizerunku kraju pochodzenia stanowi propozycj¢ wyjasnienia
wplywu tych marek na wizerunek kraju. Poprzez krystalizacj¢ nalezy rozumie¢ stopien
spojnosci wizerunku kraju powodowany wizerunkiem poszczegdlnych marek. Oznacza
to, ze im bardziej wizerunki marek sq do siebie zblizone, tym bardziej ujednolicony
bedzie wizerunek kraju, z ktorego pochodza. Analogicznie im bardziej wizerunki
poszczegolnych marek sq rozbiezne, tym mniej klarowny bedzie wizerunek kraju,
z ktérego pochodza.

W mysl teorii sumarycznej, jezeli wizerunek kraju jest skrystalizowany, to moze
by¢ postrzegany podobnie jak pojedyncza marka. Teoria sumaryczna zaklada, ze
wizerunek kraju opiera si¢ na postrzeganych przez konsumenta wspdlnych cechach
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produktéw wytworzonych w danym kraju’. Powstaly na podstawie uogélniefi o znanych
produktach i markach wizerunek kraju ksztaltuje z kolei opini¢ o poszczegdlnych
markach dopiero wchodzacych na dany rynek.

Wizerunek kraju dzialajacy na zasadzie ,.efektu halo” moze zaczaé funkcjonowaé
na zasadzie sumarycznej, gdy zasoby informacji o produkcie wzrastaja. Konsument,
dokonujac oceny produktu, nie poréwnuje jego kolejnych cech z odpowiednimi
cechami produktéw konkurencyjnych. Dokonuje on pordéwnania na podstawie
wczesniej uformowanej, ogdlnej opinii o produktach alternatywnych. Konsumenci
postrzegaja rézne marki pochodzace z jednego kraju jako charakteryzujace si¢
podobnymi cechami (np. jakoscig). W tej sytuacji wzrasta istotnos¢ wizerunku kraju,
poniewaz ulatwia on konsumentowi wytworzenie opinii na temat konkretnego
produktu. Np. jesli konsument przypisuje konkretny zestaw cech produktom
niemieckim, to nowa niemiecka marka wchodzaca na rynek bedzie oceniana na
podstawie wizerunku kraju. Jednak gdy marki pochodzace z jednego kraju postrzegane
sq jako rézniace si¢ od siebie, efekt kraju pochodzenia bedzie znacznie stabszy.

Na temat krystalizacji wizerunku kraju mozna méwi¢ dopiero wtedy, gdy na rynku
jest obecnych kilka pochodzacych z jednego kraju marek, nalezacych do jednej
kategorii produktowej. Sytuacja taka moze wystapi¢ tylko w fazie wzrostu lub
dojrzatosci cyklu zycia wizerunku kraju. W fazie przed wprowadzeniem na rynek, kiedy
wystepuje tylko ,.efekt halo” oraz w fazie wprowadzania na rynek, kiedy zazwyczaj
wprowadzana jest tylko jedna marka, wizerunek kraju jest silnie skrystalizowany.
W tym okresie jednak sprzedaz jest na stosunkowo niskim poziomie. Fazy wzrostu
i dojrzalosci sq bardziej istotne ze wzgledu na wielkos¢ sprzedazy i czas trwania. Wtedy
marki pochodzace z tego samego kraju i konkurujace ze sobg probujq uplasowac si¢
w percepcji konsumenta jako oddzielne, samodzielne jednostki. Wtedy tez powstaje
problem krystalizacji wizerunku kraju®,

Problem korzysci plynacych z krystalizacji wizerunku kraju zalezy od tego, czy
wizerunek jest pozytywny, czy negatywny. W przypadku, gdy jest pozytywny, silna
krystalizacja jest zdecydowanie pozadanym zjawiskiem. Nowe marki wchodzace na
rynek moga wykorzysta¢ pozytywny wizerunek swoich poprzednikéw i mocno
podkresla¢ swoje miejsce pochodzenia w komunikacji z potencjalnym konsumentem.
Efekt silnej krystalizacji mozna osiagnac poprzez podkreslanie jednej, wspolnej cechy
marek pochodzacych z danego kraju. Silna krystalizacja ulatwia dokonanie wyboru
konsumentom w przypadku, gdy ich wiedza na temat okreslonego produktu jest
ograniczona i gléwna determinanta stanowiacq o podjeciu decyzji zakupu jest kraj
pochodzenia produktu. Przykladem tego typu krystalizacji wizerunku w przypadku
produktéw elektronicznych jest Japonia, w przypadku przemyslu samochodowego
Niemcy, w przypadku mody Francja.

5 C.M. Han, Country Image: Halo or Summary Construct? ,Journal of Marketing Research” 1985, May,
s. 25.
¢ A. Ryttel, op. cit., s. 26.
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Na rys. 5 przedstawiono sytuacje, w ktorej 3 nowe marki zostaja wprowadzone na
rynek w czasie to, kiedy istnieje wizerunek oparty na ,.efekcie halo”. W czasie t; kazda
z tych marek wytworzyla sobie swoj wlasny wizerunek. Wizerunki poszczegolnych
marek oparte na ich znajomosci sa lepsze niz ich wczesniejsze wizerunki bedace
odzwierciedleniem ,efektu halo” kraju pochodzenia. Wizerunek kazdej z marek
odzwierciedlony jest we wspdlnym wizerunku kraju I, W tym przypadku wizerunek
kraju jest silnie skrystalizowany, czyli wystepuje on jako konstrukcja sumaryczna.

wizerunek
kraju 1. A
In
t)
I 3
(to)
1
2 _, R
wizerunek
Ib Ibl Ibz Ib3 .
® W (t) (t) marki I

Rys. 5. Wysoki poziom krystalizacji wizerunku kraju (wariant pozytywny)
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: S.I. Lampert, D.E. Jaffe, op. cit.

Moglaby zaj$¢ rdéwniez sytuacja, w ktorej wizerunek kraju nie bylby tak silnie
skrystalizowany, jednak bylby on powyzej punktu oznaczajacego wizerunek kraju
pochodzenia oparty o stereotyp. Nie mozna by wtedy méwic¢ o absolutnej krystalizacji
(rys. 5), lecz o pewnym stopniu krystalizacji (rys. 6-8).

wizerunek
kraju I

2 232

v

Iy I T2 T wizerunek
(to) (t) (t) (t) marki Iy
Rys. 6. Niski poziom krystalizacji wizerunku kraju (wariant pozytywny)
Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Rys. 7. Wysoki poziom krystalizacji wizerunku Kkraju (wariant negatywny)
Zrodlo: opracowanie wlasne.
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Rys. 8. Niski poziom krystalizacji wizerunku kraju (wariant negatywny)
Zrodlo: opracowanie wlasne.

Kolejna sytuacja ma miejsce, gdy w momencie istnienia pierwotnego ,,efektu halo”
w czasie to wprowadzone na rynek zostang np. cztery nowe marki. W czasie to kazda
z nich wytworzyla swdj wlasny wizerunek. Marki 1 i 2 znalazly si¢ powyzej
oryginalnego wizerunku kraju, natomiast marki 3 i 4 ponizej. Kazda z tych marek
charakteryzuje si¢ innymi wlasciwosciami, nie majaq one wspdlnej cechy. Z tego
powodu wytworzony przez nie wizerunek kraju nie jest spojny. Is nie jest jedng
wartoscia, ale reprezentuje cala game wartosci w zaleznosci od réznorodnosci marek.
W tym przypadku konsumenci nie majq zunifikowanego wizerunku kraju i nie stanowi
on z reguly podstawy do rozstrzygania o decyzji zakupu w przypadku matlej ilosci
informacji na temat produktu (rys. 9).
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Rys. 9. Niski poziom krystalizacji wizerunku kraju (wariant obojetny)
Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: S.I. Lampert, D.E. Jaffe, op. cit..

Swiadomo$é przedsiebiorstwa dzialajacego na rynkach miedzynarodowych
dotyczaca dopasowania elementow wizerunku kraju, z ktoérego pochodzi, i cech
produktu, ktére sa istotne dla konsumenta przy podejmowaniu decyzji zakupowej jest
niezwykle istotna z punktu widzenia ksztaltowania strategii marketingowej. Zaleznosci,
jakie wystepuja migdzy elementami wizerunku kraju i ich istotnoscig dla danego
produktu, moga zosta¢ wykorzystane przy budowaniu wizerunku przedsigbiorstwa
(tabela 1).

Korzystne dopasowanie pozwala menedzerom stwierdzi¢, jakie atrybuty produktu
i kraju pochodzenia moga zosta¢ podkreslone w celu zwiekszenia konkurencyjnosci na
rynku. W sytuacji wystgpowania korzystnego dopasowania skltonnos¢ konsumentow do
zakupu danego produktu moze by¢ zwigkszona poprzez promowanie kraju
pochodzenia. Kraj pochodzenia powinien by¢ mozliwie wyraznie podkreslany
w strategii promocji produktu’.

W sytuacji niekorzystnego dopasowania informacja o kraju pochodzenia nie
powinna by¢ uwzgledniona w strategii promocyjnej. Jezeli wystgpuje niekorzystne
dopasowanie, informacje o kraju pochodzenia produktu bylyby szkodliwe dla oceny
produktu. W tym przypadku reklama powinna podkresla¢ atrybuty produktu inne niz
kraj produkcji. Mozliwe, iz jesli promowane atrybuty produktu nie bylyby spdjne
7 postrzeganymi walorami kraju, powstalby negatywny efekt kraju pochodzenia. Jedng
ze strategii mozliwych do zastosowania w sytuacji niekorzystnego dopasowania jest
joint-venture z przedsiebiorstwem =z kraju o korzystnym dopasowaniu. Inng
dlugoterminowa strategiq dla firmy, ktorej kraj ma niekorzystny wizerunek, jest

7 A. Ryttel, op. cit., s. 23.
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podjecie kampanii, ktora wplynglaby na jego poprawe. W tej dziedzinie jednak
najwigkszq rolg odgrywa polityka informacyjna rzadu oraz kampanie promujace dany
kraj za granica.

Tabela 1. Implikacje strategiczne w sytuacji dopasowania i niedopasowania wizerunku kraju pochodzenia
i cech produktu istotnych przy jego wyborze przez konsumenta

Elementy wizerunku kraju
pozytywne negatywne

Korzystne dopasowanie Niekorzystne dopasowanie
Przyktady: Przyktady:
—  japonski samochod —  wegierski samochod
—  niemiecki zegarek —  meksykanski zegarek
Implikacje strategiczne: Implikacje strategiczne:
—  brzmienie marki odzwier- —  podkresli¢ korzy$ci inne niz
ciedla wizerunek kraju kraj pochodzenia

istotne | informacja o kraju pocho- —  marka niekojarzaca si¢
dzenia zawarta na opako- 7z krajem pochodzenia
waniu — joint-venture z partnerem
Cechy —  kraj pochodzenia marki jest 7z kraju o dopasowaniu ko-
promowany rzystnym
produktu — atrakcyjna lokalizacja —  strategia komunikacji w ce-
produkcji lu poprawy wizerunku kraju
Korzystne niedopasowanie Niekorzystne niedopasow anie
Przyktad: japoniskie piwo Przyklad: wegierskie piwo
Implikacje strategiczne: Implikacje strategiczne:
nieistotne [ —  przewarto$ciowa¢ istotno$é —  ignorowa¢ kraj pochodzenia

cech produktu — ta informacja jest nieko-
—  promowac kraj pochodzenia rzystna
jako dodatkowy atut

Zrodlo: opracowanie wlasne na podstawie: M.S. Roth, J.B. Romeo, Matchning Product Category and
Country Image Perceptions. A Framework for Managing Country of Origin Effects, ,Journal
of International Business Studies” 1992, no. 3, w: A. Ryttel, op. cit.

Korzystne niedopasowanie wskazuje natomiast, ze kraj pochodzenia nie ma
wplywu na wizerunek produktu. Niedopasowanie stwarza jednak pewne mozliwosci
z punktu widzenia ksztaltowania strategii marketingowej. W przypadku korzystnego
niedopasowania opcja jest przewartosciowywanie poszczegdlnych elementow
wizerunku.

W ostatniej sytuacji, gdy wystepuje niekorzystne niedopasowanie, promowanie
kraju pochodzenia mogloby niekorzystnie wplynaé¢ na ocen¢ produktu. W takiej sytuacji
przedsigbiorstwo powinno postuzy¢ si¢ innymi narz¢dziami marketingowymi w celu
niwelowania negatywnego oddziatlywania kraju pochodzenia. Jednym z nich moze by¢
na przyklad wykorzystanie reputacji znanego dystrybutora.
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RELATIONS BETWEEN COUNTRY OF ORIGIN IMAGE AND
CORPORATE IMAGE ON INTERNATIONAL MARKETS

Summary

Companies expending into international markets face several managerial decision problems.
One of them is whether to build its competitive advantage based on brand image or country
of origin image. The aim of this paper is to present some of the relations between country
of origin image and corporate image on international markets, as well as provide information that
can be utilized in international strategy formulation process.



