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Streszczenie

Celem artykulu jest zaprezentowanie wynikoéw badania zwiazku miedzy domniemanym
przez konsumenta (nie zawsze faktycznym) krajem pochodzenia marki a jej ocena, prowadzona
przy wykorzystaniu zbioru uniwersalnych, wspolnych dla roznych produktow kryteriow. Badania
uwzglednialy m.in. prestiz zwiazany z marka, jej jakos¢, funkcjonalnosc¢ czy tez walory estetycz-
ne. Analiza wynikéw umozliwila w pierwszej kolejnosci wskazanie panstw negatywnie i pozy-
tywnie wplywajacych na wizerunek wiazanych z nimi marek, w drugiej natomiast — wyznaczenie
wyznaczenie stereotypowych ocen przypisywanych kazdemu z nich.

Slowa kluczowe: marka, wizerunek, postrzeganie, kraj pochodzenia

Wprowadzenie

Wizerunek marki, przedsigbiorstwa czy produktu mozna najogoélniej zdefi-
niowa¢ jako wyobrazenie o nich jednej lub wielu publiczno$ci’. Sam natomiast
wizerunek marki wyjasniany bywa zwykle w literaturze jako sposéb postrzega-
nia marki przez odbiorcéw’ albo jako obraz tozsamosci marki w $wiadomosci
konsumenta®. Nalezy przy tym pamictaé, ze wspomniany wizerunek jest z jed-
nej strony konsekwencja odbioru komunikowanej konsumentom przez przed-
sigbiorstwo tozsamos$ci marki, z drugiej zas moze by¢ pochodng wielu innych,
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nie zawsze zaleznych od wlasciciela marki czynnikow. Wsrod nich mozna wy-
rozni¢ m.in.” wizerunek samego wlascicicla marki oraz branzy, do ktorej nalezy
marka; polityke cenowa firmy; przyjeta mieszanke marketingu mix; miejsce
pochodzenia marki i produktu oraz prowadzone dzialania z obszaru komunika-
¢ji, dzialania konkurencji i innych konsumentéw, wyrazone wizerunkiem® row-
noleglym zakres przeszlych doswiadczen nie do konca powigzanych z ocenia-
nym obicktem, ale pozostajacy z nim w wielowymiarowych relacjach.

Migjsce pochodzenia marki i produktu jest niezwykle interesujace zarowno
z poznawczego, jak 1 praktycznego punktu widzenia. Dzieje si¢ to za sprawg
szeroko dyskutowanego w literaturze efektu kraju pochodzenia (COO, Country
of Origin)’. Moze by¢ on okreslony jako wplyw wywierany przez postrzegany
wizerunek kraju na oceng pochodzacych z niego produktow, badz tez jako ze-
staw skojarzen wywolywanych przez jego nazwe, wyrazajacy si¢ przeniesie-
niem wspomnianego wizerunku kraju na wizerunki wywodzacych si¢ z niego
marek. Efekt ten, mimo pewnej krytyki®, nadal znajduje potwierdzenie w pro-
wadzonych badaniach’, zaréwno na poziomie wizerunku kraju (CI), jak i wize-
runku kategorii produktow z nim kojarzonych (PCATI).

Warto zatem postawi¢ pytanie, w jaki sposob polscy konsumenci postrzega-
ja 1 oceniaja rézne kraje pochodzenia marek i produktow — ale takze, czy sa
w ogoéle swiadomi faktu, ze prawdziwy kraj pochodzenia marki jest czasem
inny, niz mogloby si¢ wydawac. To ostatnie nabiera szczegélnego znaczenia,
jeshi zwazy¢ obecna, takze na polskim rynku, praktyke sugerowania innego niz
w rzeczywistosci kraju pochodzenia czy tez produkcji, np. przez samo brzmie-
nie nazwy marki (obcojezyczne badz budzace skojarzenia z innymi krajami
wyrazy, imiona, nazwiska), przez projekt opakowania, oznaczenia, narodowe
symbole jakosci, jezyk opisu produktu czy chociazby koncepcj¢ prowadzonej
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komunikacji marketingowej'’, wlasnie w celu skorzystania z potencjalnie pozy-
tywnego wplywu efektu COO.

Zalozenia badawcze

Badanie zwiazku domniemanego przez konsumenta kraju pochodzenia
marki z postrzeganiem cech sprzedawanego pod ta marka produktu przeprowa-
dzono w okresie od marca do czerwca 2013 roku. Jako instrument badawczy
wykorzystany zostal kwestionariusz ankiety obejmujacy 293 zmienne, wyraza-
jace m.in. samo zainteresowanie respondenta krajem pochodzenia nabywanego
produktu, znajomo$¢ pochodzenia przykladowych, populamych na polskim
rynku marek, oceny wybranych kategorii produktéw w zaleznosci od kraju ich
pochodzenia, a takze og6lna oceng marek wywodzacych si¢ z roznych panstw.

Wspomniana ogoélna ocena marek, bgdaca w centrum zainteresowania pro-
wadzonych rozwazan, przeprowadzona zostala przy wykorzystaniu pytania
o charakterze pieciostopniowej skali semantycznej. W jego obrebie respondenci
poproszeni zostali 0 oceng ze swojego punktu widzenia marck wywodzacych
si¢ z dwunastu panstw pod wzglgdem: estetyki, funkcjonalnosci, bezpieczen-
stwa uzytkowania, ogolnie rozumianej jakosci, niczawodnosci, nowoczesnosci,
ceny, komfortu uzytkowania, ekologicznosci i wplywu na srodowisko, wplywu
na zdrowie konsumenta, zgodnosci z trendami mody, elegancji oraz przypisy-
wanego marce prestizu.

W badaniu udzial wziglo 345 respondentow, dobranych w sposob kwotowy,
w sposob umozliwiajacy zachowanie w préobie struktury populacji pod wzglg-
dem kryterium plci oraz przedzialu wickowego. Badanie poprzedzono pilota-
zem.

Swiadomos$¢ kraju pochodzenia marki wedlug badanych

Przeprowadzone dotychczas badania'' dos¢ jednoznacznie wskazuja na fakt

posiadania przez konsumentéw zwykle niepelnej — badz nawet mylnej informa-

¢ji o kraju pochodzenia nabywanego produktu. Obserwacje te znalazly takze
potwierdzenie w pozyskanym materiale empirycznym.

9.Szerzej: A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, PWE,
Warszawa 2004.

U'Np. T. Sikora, Znaczenie efektu kraju pochodzenia dla komunikacji w biznesie miedzynaro-
dowym, Zeszyty Naukowe Szkoly Glownej Handlowej, Kolegium Gospodarki Swiatowej nr 23,
Warszawa 2008, s. 173-194; G. Balabanis, A. Diamantopoulos, Brand origin identification by
consumers: a classification perspective, Journal of International Marketing” 2008, Vol. 16,
No. 1, 5. 39.
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Uzasadnieniem takiego stanu rzeczy wydaje sie w duzej mierze ograniczona
sktonno$¢ kupujacych do weryfikacji pochodzenia nabywanych towaréow
(rys. 1). Na pytanie dotyczace sprawdzania faktycznego miejsca produkcji
twierdzaco odpowiedziato zaledwie 17,8% badanych, kolejne 26,7% zadekla-
rowato za$, ze czyni to okazjonalnie (raczej tak), podczas gdy 42,9% oraz
12,7% uczestnikow badania wskazato odpowiednio, iz tego raczej nie robi lub
nie robi. Co interesujgce, odsetki kolejnych mozliwych odpowiedzi byty nie-

malze identyczne zar6wno wéréd mezczyzn, jak i wsrod kobiet.

mezczyzni

kobiety

ogbtem

Rys. 1. Sktonno$¢ respondentéw do sprawdzania kraju pochodzenia produktu

Zrédio: badania whasne.

Spostrzezenie to stoi w pewnej sprzeczno$ci z odpowiedziami responden-
tow na pytanie dotyczace Swiadomosci tego, ze rzeczywisty kraj pochodzenia

produktu moze by¢ inny niz kraj sugerowany przez producenta (rys. 2).

mezczyzni

kobiety

ogoétem

Rys. 2. Swiadomo$¢ mozliwej rozbieznosci miedzy sugerowanym a rzeczywistym krajem pocho-
dzenia produktu

Zrédto: badania wasne.
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Sposrod wszystkich przebadanych respondentéw az 39% zadeklarowato, ze
posiada, za$ kolejne 41,4%, ze raczej posiada Swiadomos$¢ istnienia takiej roz-
nicy, podczas gdy odpowiednio 11,9% oraz 7,4% S$wiadomosci tej raczej nie
[posiadato badz nie posiadato. Nalezy przy tym wskaza¢, ze odpowiedzi twier-
dzace byty czestsze w przypadku mezczyzn (87,5%) niz wsrod kobiet (75,2%).

Warto takze podkresli¢, ze omo6owiona sktonno$¢ do weryfikacji kraju po-
chodzenia produktu wydaje sie nie pozostawaé w wiekszym zwigzku ze $Swia-
domoscig réznic miedzy sugerowanym konsumentowi i rzeczywistym miejscem
produkcji. Wspotczynnik korelacji (z uwagi na skale porzagdkowe - rang Spe-
armanal?) obliczony dla tych zmiennych wynidst zaledwie 0,284.

Prawidtowosci te potwierdzone zostaty w pytaniu dotyczacym znajomosci
kraju pochodzenia dwudziestu duzych, funkcjonujagcych na polskim rynku ma-
rek (rys. 3). W jego obrebie respondenci poproszeni zostali o wskazanie, z kt6-
rego sposéréd dwunastu wymienionych krajow pochodzi dana marka.

Nestlé

Orsay

Budweiser
Ecco
Electrolux
H&M
Gino Ross
Givenchy
Reserved
Adidas
Canon
Reebok

Dior

Ford

Nike

Gucci

Lukoil

Nordea

Toshiba

Mercedes

Rys. 3. Znajomos¢ kraju pochodzenia wybranych marek

Zrédto: badania wasne.

Jak mozna zauwazy¢, zaledwie w przypadku dwdéch sposréd nich (Merce-
des, Toshiba) znaczna cze$¢ badanych byta w stanie poprawnie wskazaé kraj

RA. Aczel, Statystyka w zarzadzaniu, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2000, s. 742.



246 Marcin Gasior

pochodzenia. Dla kolejnych czterech (Nordea, Lukoil, Guccei, Nike) odsetek ten
oscylowal w przedziale migdzy 55 a 45%, w pozostalych zas nie przekraczal
45%, spadal za$ nawet ponizej poziomu 10% dla takich marek, jak Electrolux,
Ecco, Budweiser, Orsay oraz Nestlé. Biorac pod uwagg wszystkie badane mar-
ki, sredni odsetek poprawnych wskazan wyniost 32.8%.

W grupie 0séb nie znajacych kraju pochodzenia zwykle nieznacznie wigeej
respondentow deklarowalo wprost swoj brak wiedzy, nieco mnigjsza grupa
wskazywala kraj pochodzenia blednie.

Wplyw domniemanego kraju pochodzenia na wizerunek marki

Biorac pod uwage niepelna swiadomos¢ konsumentow odnosnie do miejsca
pochodzenia marki oraz fakt, ze producenci, zwlaszcza krajowi, dos¢ czgsto
starajq si¢ tak komunikowa¢ marke, aby sprawiala ona wrazenie ,,zagranicznej”,
warto podda¢ ewaluacji cechy, jakie przypisywane sa poszczegélnym mozli-
wym krajom jej pochodzenia.

Pierwszy z prezentowanych diagramow' (rys 4.) przedstawia profile ocen
marek amerykanskich, angielskich, japonskich oraz polskich.

Marki amerykanskie zostaly tutaj ocenione jako marki o przecigtnej estety-
ce (2,84), neutralnym oddzialywaniu na srodowisko (2,90) oraz o umiarkowanie
negatywnym wplywie na zdrowie (2,46). Nieznacznie wyze] niz przecigtnie
ocenione zostaly takie ich cechy, jak funkcjonalnos¢ (3,40), bezpieczenstwo
(3.,40) oraz elegancja (3,36). Zdecydowanie silng strong okazala si¢ postrzegana
nowoczesnos¢ tych marek (3,83). Nalezy podkresli¢c natomiast fakt, ze respon-
denci nie traktuja juz produktow amerykanskich jako prestizowych (3,50).

Nieco lepiej w wigkszosci analizowanych wymiardow postrzegane sa marki
angielskie, oceniane jako prestizowe (4,09), cechujace si¢ wysoka jakoscia
(3.99), eleganckie (3,76), chociaz rownoczesnie dos¢ drogie (3,85). Slabg strona
marek kojarzacych si¢ z tym krajem jest ich niewielka nowoczesnos¢ (3,06)
oraz, w pewnym zakresie, wplyw na zdrowie (2,94).

Niekwestionowanym liderem tej grupy sa marki kojarzone z Japonia. Zosta-
ly one w wigkszosci wymiardw ocenione przez respondentow wyraznie lepiej
niz marki z pozostalych panstw. W szczegdlnosci badani docenili ich nowocze-
snos¢ (4,10), jakosc¢ (4,07), niczawodnos¢ (3,89) oraz bezpieczenstwo (3,87).
Niemniej jednak wskazano takze na przecigtng estetyke (2,96) oraz elegancjg
(3,10), a takze neutralnos¢ wobec trendéw w modzie (3,10).

13 Zostalo pominiete tabelaryczne zestawienie wynikow, z uwagi na obszernosc.
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estetyka
funkcjonalnosé
bezpieczenstwo
jakos¢
niezawodnos¢
nowoczesnos¢
koszt

komfort
ekologicznosé¢
wptyw na zdrowie
zgodno$¢ z trendami
elegancja

prestiz

Rys. 4. Postrzeganie wybranych wymiaréw produktéw amerykanskich, angielskich, japoriskich
oraz polskich

Zrédio: badania wiasne.

Na tym tle marki wywodzace z Polski badz z nig wigzane oceniane byty
dos¢ przecietnie, chociaz nalezy zaznaczyé, ze nie mozna tutaj méwi¢ o wize-
runku w jakim$ stopniu negatywnym. Najwyzsze oceny $rednie uzyskane zosta-
ty dla wptywu na zdrowie (zdecydowanie pozytywny i, co interesujace, lepszy
niz w przypadku pozostatych panstw - 3,61), bezpieczerstwa (3,55) oraz jako-
sci (3,49). Krytycznie oceniono natomiast ich prestiz (2,93), nowoczesnos¢
(3,08) oraz elegancje (3,08). Marki te postrzegane sg takze jako wzglednie dro-
gie (3,61).

Rozpatrujac kolejng grupe panstw - Francje oraz Wihochy (rys. 5, oceny ma-
rek polskich dodane dla poréwnania) nalezy w pierwszej kolejnosci zwrdcic¢
uwage na niezmiernie pozytywne w obu przypadkach oceny wszystkich aspek-
tow produktu, ktore wigzg sie zjego wygladem zewnetrznym. Estetyka uzyska-
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ta tutaj oceny Srednie - odpowiednio 4,09 dla marek francuskich oraz 4,28 dla
marek wioskich, zgodnos$¢ z trendami mody - 4,25 oraz 4,15, za$ elegancja -
4,14 oraz 4,13. Nalezy przy tym zauwazy¢, ze marki wywodzace sie badZ wig-
zane z Francja postrzegane sg nieco lepiej niz wioskie - sg bardziej prestizowe
(ocena $rednia dla Francji 4,18 wobec 3,77 dla Wioch), bardziej nowoczesne
(3,83 13,49) oraz bardziej komfortowe (3,81 i 3,56), rdwnoczesnie jednak
i drozsze (3,81 i 3,57).

estetyka
funkcjonalno$é
bezpieczenstwo
jakos¢
niezawodnos¢
nowoczesnosc¢
koszt

komfort
ekologiczno$¢
wptyw na zdrowie
zgodnos¢ z trendami
elegancja

prestiz

Rys. 5. Postrzeganie wybranych wymiaréw produktéw francuskich, woskich oraz polskich

Zrédio: badania wasne.

Kolejna grupa analizowanych panstw uwzgledniata marki kojarzone ze
Szwajcarig, Niemcami oraz Szwecjg (rys. 6). Te wywodzgce si¢ z pierwszego
rozpatrywanego kraju ocenione zostaty jako niezwykle prestizowe (4,04), nie-
zawodne (4,27), wysokiej jakosci (4,14), funkcjonalne (4,08) oraz bezpieczne
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(4,02). Respondenci wskazali natomiast, ze sg one do$¢ przecietne z punktu
widzenia mody (3,32) oraz elegancji (3,36), a takze do$¢ drogie (4,26).

Niezwykle zblizony profil ocen zaobserwowa¢ mozna w przypadku marek
niemieckich. Tutaj takze badani podkreslali ich jakos¢ (4,40), prestiz (4,00),
niezawodnos$¢ (4,10) i bezpieczenstwo (4,03), bardziej krytycznie wypowiadali
sie jednak o estetyce (3,16), funkcjonalnosci (3,38) oraz, naturalnie, o koszcie
(4,32).

Rys. 6. Postrzeganie wybranych wymiaréw produktéw szwajcarskich, szwedzkich, niemieckich
i polskich

Zrédio: badania whasne.

Nieco gorzej postrzegane byty marki wywodzace sie ze Szwecji. O ile ba-
dani doceniali ich estetyke (3,94), bezpieczenstwo (3,94) oraz komfort (3,80)
ijako$¢ (3,75), stabiej odebrano takie cechy, jak niezawodnos¢ (3,43), elegancja
(3,23), potencjalny wptyw na zdrowie (3,19) oraz prestiz (3,11).

Ostatnia grupa panstw uwzgledniata Czechy, Rosje oraz Ukraine (rys. 7).
Jak mozna byto sie spodziewaé, marki wigzane z tymi krajami uzyskaty oceny
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wyraznie nizsze od tych z innych panstw, znaczaco takze nizsze niz marki po-
chodzace z Polski.

Marki rosyjskie oraz ukrainskie sg, z punktu widzenia ocen $rednich, nie-
zwykle do siebie podobne, co wskazuje by¢ moze na fakt, ze respondenci nie do
konca rozr6zniajg produkty z obu panstw. Oceny te zwykle lokowaty sie
w przedziale miedzy 2,00 a 2,50, najwieksze r6znice mozna zaobserwowac
w ocenie bezpieczenstwa (rosyjskie - 2,38, ukrainskie - 2,26), komfortu (2,34
i 2,08) oraz wptywu na zdrowie, w przypadku ktérego marki ukrainskie ocenio-
ne zostatly lepiej (odpowiednio 2,17 i 2,39). Nalezy zaznaczy¢, ze marki rosyj-
skie ocenione zostaty jako bardziej prestizowe (2,28) niz marki ukraifnskie
(1,97).

Rys. 7. Postrzeganie wybranych wymiaréw produktow czeskich, rosyjskich, ukrainskich i polskich
Zrédto: badania whasne.
Marki wywodzace sie z Czech badz z nimi wigzane ulokowaty sie, biorac

pod uwage kryterium ocen $rednich, miedzy markami ukrainskimi i rosyjskimi
- a polskimi. Do ich silnych stron zaliczy¢ mozna bezpieczenstwo (3,20), brak
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negatywnego wplywu na zdrowie (3,13), nowoczesnos¢ (3,00) oraz niski koszt
(2.49). Do negatywnych — niewiclki prestiz (2,47) oraz estetyke (2,66).

Analiz¢ postrzegania marck wywodzacych si¢ lub wigzanych z réznymi
krajami warto uzupelni¢ o wskazanie cech, ktére w najwickszym stopniu moga,
decydowac o ksztaltowaniu si¢ stereotypow, ale takze o wskazanie panstw,
z ktorymi wiazane marki postrzegane sa w najwigkszym stopniu stereotypowo.

Pomocna moze tutaj okaza¢ si¢ analiza sredniego odchylenia standardowe-
go obliczonego dla ocen kolejnych wymiardw (wskazanie odnosnie do ktérych
wymiaréw respondenci sa ogélnie najbardziej zgodni, oceniajac rozne kraje)
oraz kolejnych panstw.

Biorac pod uwagg badane obszary ocen, najnizsza $rednig odchylen stan-
dardowych uzyskano dla niezawodnosci, komfortu oraz wplywu na zdrowie
(we wszystkich przypadkach 0,97), a takze dla jakosci oraz ekologicznosci
(0,99). Rozpatrujac natomiast kolejne analizowane panstwa, najnizsze srednie
odchylenie standardowe uzyskano dla Wioch (0,92), Czech (0,94) oraz Szwecji
(0,97), co wskazuje na fakt, ze marki wiazane z tymi krajami postrzegane sa
przez respondentow najbardziej spdjnie.

Podsumowanie

Zaprezentowane wyniki badan dosy¢ wyraznie wskazuja na istnienie
zwiazku migdzy krajem pochodzenia marki a wybranymi aspektami jej postrze-
gania przez potencjalnych konsumentow. Swiadczy o tym fakt, ze dla kazdego
kraju mozna wyznaczy¢ unikatowy profil cech przypisywanych markom i pro-
duktom wywodzacym si¢ wlasnie z danego panstwa — faktycznie badz przy-
najmniej w opinii nabywajacego.

Co istotne, nie nalezy mowic tutaj (jak czesto zdarza sig¢ w literaturze) o po-
jedynczych skojarzeniach czy wartosciach przypisywanych konkretnym miej-
scom pochodzenia. Kolejne panstwa (a zapewne takze 1 miasta, czy tez regiony)
opisywane moga by¢ szerokim zestawem zmiennych, stad koniecznos¢ anali-
zowania ich w sposob wiclowymiarowy, z uwzglgdnieniem obszarow podo-
bienstw oraz réznic, slabych 1 silnych stron.

Druga wazna obserwacja plynaca z przeprowadzonych badan jest wzgled-
nie pozytywny wizerunck marck wywodzacych si¢ z Polski ($rednie ocen
w przedziale od 2,92 do 3,61). Naturalnie, mozna wskaza¢ obszary, w ktérych
ocena lidera jest znaczaco wyzsza, jak np. prestiz (marki francuskie — 4,18,
polskie — 2,93) czy niezawodnos¢ (szwajcarskie — 4,28, polskie — 3,13). Istnicja
jednak takie wymiary, w ktorych marki wywodzace si¢ z Polski sa oceniane
niemal tak dobrze jak ich zagraniczni konkurenci. Do wymiarow tych zaliczy¢
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mozna w szczegolnosci brak negatywnego 1 pozytywny wplyw na zdrowie (li-
der, marki francuskie — 3,69, polskie — 3,60), komfort uzytkowania (polskie —
3,43; lider, analogicznie, marki francuskie — 3,81) czy ekologicznos$¢ produktow
1 produkgji (lider, marki niemieckie — 3,66, polskie — 3,22).
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THE RELATION OF BRAND’S COUNTRY OF ORIGIN
WITH SELECTED ASPECTS OF BRAND’S PERCEPTION

Summary

The purpose of the paper is to present the results of the research on the relation between sup-
posed by the consumer (not always consistent with the actual state) country of brand’s origin and
brand’s perception. The brand perception is expressed by a set of universal criteria, which are
common for various products. The research included, among others, brand prestige, brand quality,
functionality and aesthetics. The research analysis made it possible to indicate countries which
have a negative or positive impact on the image of the brands. The research analysis allowed also
assignation of stereotypical perception of particular countries.

Keywords: brand, image, perception, country of origin
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