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KATARZYNA LICZMANSKA

EFEKT KRAJU POCHODZENIA PRODUKTU
A DECYZJE NABYWCZE KONSUMENTOW SEKTORA
ALKOHOLI WYSOKOPROCENTOWYCH

Streszczenie: Kultura lokalnej spolecznosci jest jednym z istotnych elementéw otoczenia
w jakim funkcjonuje przedsigbiorstwo, determinuje postawy, zachowania i decyzje dotyczace
wyborow konsumenckich. Tendencje etnocentryczne maja szczegdlny wpltyw na zachowania
konsumenckie, szczegdlnie w segmentach produktéw zywnosciowych. W artykule autorka
przedstawia jak informacja o kraju pochodzenia produktu wptywa na decyzje nabywcze
konsumentow sektora alkoholi wysokoprocentowych. Polska od wiekoéw stynie na calym
$wiecie z tradycyjnego trunku, jakim jest wodka, czego naturalng konsekwencja wydaje sig
by¢ zastosowanie w tym sektorze strategii marketingowych w oparciu o efekt kraju pocho-
dzenia produktu.

Stowa kluczowe: etnocentryzm, kraj pochodzenia produktu, marka

1. WSTEP

Rynki europejskie taczy wspolnota trendow demograficznych, gospodarczych,
kulturowych, jak tez ostrozna konsumpcja nastawiona przede wszystkim na
zaspokojenie potrzeb samorealizacyjnych i hedonistycznych!. Unia Europejska
jednak nie jest rynkiem jednolitym. Jej kraje i regiony r6znia si¢ od siebie stylami
konsumpcji, reklamowania i podej$cia do biznesu. Promujac si¢ na europejskich
rynkach nalezy bra¢ pod uwage zaréwno specyfike tresci i form wspolczesnej
reklamy, jak tez sposob funkcjonowania globalnego rynku. Zasadnicze znaczenie
ma rowniez znajomo$¢ lokalnych, miejscowych uwarunkowan charakterystycznych
dla roznych krajoéw i regiondw. Zrozumienie zaréwno plaszczyzn i uwarunkowan
laczacych te europejskie rynki, jak tez tych, ktore je dziela i odrézniaja od siebie,
staje si¢ niezbgdne by zaistnie¢ i skutecznie promowac si¢ na tym olbrzymim,

' M. Lisowska-Magdziarz, Czy istnieje konsument europejski?, ,Innowacyjny Start”,
2007/2(5).
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wysoce konkurencyjnym rynku. Konsumenci europejscy we wszystkich regionach
UE sa etnocentryczni w swoich zachowaniach rynkowych i silnie uwzgledniaja
tzw. efekt kraju pochodzenia produktow.

2. POSTRZEGANIE PRODUKTOW POPRZEZ
KRAJ POCHODZENIA

Zjawisko efektu kraju pochodzenia produktu znane jest w marketingu od lat.
Od niedawna jednak zwraca si¢ uwagg na stereotypizacyjny mechanizm tego
efektu oraz na to, ze bardzo silny zwiazek z nim moga mie¢ postawy (jawne,
deklarowane oraz utajone, do ktorych ankietowani nie zawsze chca si¢ przyznac)
wobec catego kraju jak réwniez wobec jego mieszkancow, czy wytwarzanych
w nim produktow?.

Poprzez efekt kraju pochodzenia okresla si¢ wplyw, jaki wizerunek danego
kraju ma na oceng przez konsumentow produktéw badz marek z niego pochodza-
cych?®. Przedsiebiorstwa zamierzajace zaistnie¢ na zagranicznych rynkach, musza
mie¢ na uwadze, iz wizerunek kraju pochodzenia produktu moze zdominowaé
wizerunek samego produktu. Informacja o pochodzeniu produktu wptywa na jego
percepcje i oceng i przektada si¢ na realne zachowania rynkowe klientow.

Efekt kraju pochodzenia moze mie¢ rézne podtoza, powstawacé na bazie
racjonalnej, afektywnej lub normatywnej. Baze racjonalng stanowi wiedza o
mozliwosciach i doswiadczeniu danego kraju w wytwarzaniu okreslonych kate-
gorii produktow. Konsumenci dazac do obnizania ryzyka zwiazanego z zakupem,
wybieraja produkty przemystowe z krajow wysokorozwinigtych wyrézniajacych
si¢ przewaga technologiczna. Pozytywne postawy wobec tych produktow maja
istotny wptyw na wizerunek kraju pochodzenia. Zjawisko to nie zawsze jest
oparte na argumentach racjonalnych i czesto ma podtoze afektywne, powiazane
z symboliczna i emocjonalng wartos$cia, jaka niesie ze soba informacja o kraju
pochodzenia. Posiadanie marek czy produktow z pewnych krajow wiaze sig
z prestizem, moze tez by¢ zwiazany z mitymi przezyciami, doswiadczeniami,
przywolywaé¢ mite wspomnienia. Czasami natomiast preferencja produktu z
okreslonego kraju wynika z norm spotecznych i osobistych. Zdarza sig, ze ludzie
$wiadomie rezygnuja z kupowania produktow pochodzacych z krajow, gdzie
tamane sa prawa czlowieka®.

Wizerunek kraju pochodzenia ma istotne znaczenie w ksztattowaniu postaw
nabywcoéw wobec produktow zagranicznych.

2P. W.J. Verlegh, J. B. Steenkamp, 4 Review and Meta-Analysis of Country-of-Origin Research,
»Journal of Economic Psychology”, 1999/20, s. 521-546.

3 A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, PWE, Warszawa
2004, s. 78.

4 D. Maison, Rosyjska ruletka, francuska mitos¢, hiszpanski temperament, ,Marketing&More”
z dnia 04.06.2009.



Efekt kraju pochodzenia produktu a decyzje nabywcze konsumentow... 179

3. GZYNNIKI WPLYWAJACE NA IDENTYFIKACJE
KRAJU POCHODZENIA

Informacje zwiazane z krajem pochodzenia produktu moga by¢ przedstawione
W sposob bezposredni, np.: dane adresowe producenta czy okreslenie ,,made in...”,
moze tez przybra¢ formg posrednia poprzez nazwe, ktorej brzmienie sugeruje
okreslony kraj pochodzenia. Marka produktu poprzez swoj wydzwigk i wizerunek
moze wskazywaé na zupehie inny kraj pochodzenia niz jest w rzeczywistosci.
Tego typu strategie marketingowe sa czgsto wykorzystywane w trakcie wprowa-
dzania na rynek towaréw, wobec ktorych poprzez ich brzmienie celowo sugeruje
inny kraj wytworzenia®. Na polskim rynku istnieje wiele marek, ktore poprzez
obco brzmiaca nazwe sugeruja zagraniczne pochodzenie, np.: firmy odziezowe
Tatuum, Reserved, Top Secret, Solar czy obuwnicza Gino Rossi.

Na rysunku 1 przedstawione zostaty zrodla z jakich konsumenci czerpia
wiedzg¢ o kraju pochodzenia produktu.

Reklama
Dane adresowe
producenta Kod kreskowy
Znak ,,Made in...” Kraj Narodowe symbole
pochodzenia jakosci
produktu
Jezyk opisu
Marka produktu

Rysunek 1. Zrédla wiedzy o kraju pochodzenia produktu

Zrédlo: A. Figiel, Emocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, PWE, Warszawa
2004, s. 32.

Do podstawowych form informowania o pochodzeniu produktu naleza:
umieszczone na nim dane teleadresowe producenta, kod kreskowy, narodowe
symbole jakosci, jezyk opisu produktu. Informacje takie, jak marka czy reklama
bedace czgscia strategii marketingowej, jak juz wczesniej wspomniano moga
wprowadza¢ w blad odbiorce przekazu i sugerowa¢ pochodzenie produktu inne
niz w rzeczywistosci.

Kraj pochodzenia produktu wiaze si¢ rowniez z dodatkowymi symbolicznymi
znaczeniami wychwytywanymi przez nabywce:¢

m wizerunek produktu importowanego, czy migdzynarodowego, w przeci-

wienstwie do produktu krajowego;

5 Tamze.

¢ J. C. Usunier, Marketing across Cultures, Prentice Hall, Harlow, Essex 1996; T. Smolef,
Determinanty kulturowe decyzji marketingowych dotyczqcych produktu i dystrybucji, ,,Zeszyty
Naukowe Akademii Ekonomicznej w Krakowie”, 2007/729, s. 208.
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m skojarzenie rodzaju produktu z krajem, ktory jest znany z ich wytwarzania,
np.: szwajcarskie zegarki, francuskie perfumy, wloska pizza;

m narodowy wizerunek producenta towaru, np.: czeska Skoda, japonska
firma Sony;

m wizerunek emanujacy z marki produktu, np.: Gino Rossi polskie buty
a nazwa sugeruje wloska marke, Americanos polskie spodnie a nazwa
sugeruje amerykanskie pochodzenie;

m wizerunek widniejacego na etykiecie kraju, w ktorym powstat produkt.

4. ETNOCENTRYZM KONSUMENCKI

Pomimo licznych podobienstw, konsumenci europejscy bardzo chetnie pod-
kreslaja swoje odrgbno$ci. Zauwazy¢ mozna preferencje produktéw lokalnych,
pochodzacych z wlasnego kraju badz regionu. Lokalne produkty, ktérych znacze-
nie symboliczne wzbudza pozytywne skojarzenia z rodzima kultura kraju danej
spolecznosci sa postrzegane jako lepsze niz produkty konkurencyjne, kulturowo
obce’.

Zjawisko etnocentryzmu w relacjach migdzykulturowych po raz pierwszy
zdefiniowane zostato przez W.G. Sumnera, jako ,,postrzeganie rzeczy, ludzi, lub
zachowan oraz wartosciowanie i porownywanie ich przez pryzmat wlasnego §ro-
dowiska. (...) Dodatkowo kazde ze srodowisk podtrzymuje swoja wtasna dume,
uwaza si¢ za nadrzedne oraz spoglada z dezaprobata na innych™®,

W literaturze przedmiotu mozna rowniez znalez¢ definicje etnocentryzmu
konsumenckiego stworzong przez S.Sharma, T.Shimpa i J. Shina, ktorzy twierdza,
iz jest to ,,przekonanie konsumentéw do zaniechania zakupu produktéw pocho-
dzenia zagranicznego w kontek$cie powinnosci i moralnosci’™.

Zjawisko etnocentryzmu konsumenckiego charakterystyczne jest dla wszyst-
kich krajow europejskich. Polega na preferencji dla produktow pochodzacych z
wlasnego kraju badz regionu. Wybor ten moze by¢ §wiadomy i celowy, ale czesto
tez wynika z odruchowe;j i bezrefleksyjnej faworyzacji produktow pochodzacych
z wlasnego kraju. Preferencje te powodowane sa zar6wno praktycznymi zaletami
produktow, ale czgsto rowniez przekonaniem o etyczno-moralnej powinnosci
kupowania produktéw rodzimych. Zachowania te bardzo czgsto podsycane sa
kampaniami spotecznymi, typu: ,,Dobre bo Polskie”, ,, Teraz Polska”, ,,Kupujac
rodzime produkty wspierasz rodzima gospodarke”, ,,Nasze zakupy (francuskie) to
nasze miejsca pracy”, ,,Kupuj amerykanskie”. Etnocentryzm konsumencki dotyczy

7 T. Smolen, Determinanty kulturowe..., dz. cyt., s. 208.

8 W. G. Sumer, Folkways, The Sociological Importance of Usages, Manners, Customs, Mo-
res and Morale, Ginn&Co., New York 1906, s. 10-15, za: A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki.
Produkty krajowe czy zagraniczne, PWE, Warszawa 2004, s. 15.

% S. Sharma, T. Shimp, J. Shin, Consumer Ethnocentrism: Construction and Validation of the
CETSCALE, ,Journal of Marketing Research” z dnia 24.08.1987, s. 281-289.
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w najsilniejszym stopniu zywno$ci, w najmniejszym — kosmetykow i produktow
zaawansowanej technologii.

5. MARKA JAKO UWARUNKOWANIE PROCGESU
DECYZYJNEGO NABYWCY

Marka jest pewnego rodzaju akumulatorem warto$ci wizerunku firmy, cata
wypracowana przez lata historia i renoma firmy sa w niej zawarte. Zdaniem
P. Kotlera marka jest ,,obietnica ciaglego dostarczania konkretnego zbioru cech,
korzysci i ustug dla nabywcy”!°.

W badaniu dotyczacym wptywu kraju pochodzenia produktu na proces podej-
mowania decyzji okazuje sig, ze rozpoznawalnos¢ kraju pochodzenia jest zwiazana
z identyfikacja marki produktu. Znaczenie marki dla wigkszo$ci badanych byto
bardzo duze (odpowiednio 15% bardzo duze oraz duze 42% badanych), jedynie
6% stwierdzito, Ze nie ma ona znaczenia w procesie decyzyjnym'!.

Putapki marketingowe napotykane w procesie taczenia rynkéw zbytu wynikaja
m.in. z r6znic kulturowych'?. Adaptacja marek globalnych w duzym stopniu zalezy
od znajomosci kultury lokalnej oraz umiejgtnosci wpasowania si¢ w trendy kon-
sumenckie '*. Majac kulture lokalng za podstawe, konsumenci tworza tozsamosé
marek dla produktow globalnych. Wigkszo$¢ marek, w tym réwniez omawiane
wodki tworza oferte smakowa przygotowana indywidualnie do specyfiki konsu-
mentéw danego regionu. Nawet McDonald's tworzac swoja oferte zwraca uwage
na lokalne gusty i zwyczaje, dzigki czemu hamburgery sprzedawane w New Delhi
nie maja grama wotowiny a w Tel Awiwie sa tylko koszerne.

Zjawisko etnocentryzmu jest zmienne w zalezno$ci od kraju, kategorii dobr
oraz grupy docelowej. Produkty wytworzone we wtasnym kraju preferuja gtow-
nie konsumenci z krajow wysokorozwinigtych. Natomiast konsumenci z krajow
mniej rozwinigtych lepiej od krajowych oceniaja marki zagraniczne'®. Szczegdlnie
sytuacja ta dotyczy dobr, gdzie produkcja wymaga zaawansowanych technologii.
Dla przedsigbiorstw konsekwencja dziatania w warunkach etnocentrycznych jest
fakt, iz produkty sa akceptowane w zalezno$ci od stosunku klientéw do kraju

10°P. Kotler, The New marketing and sales — strategies and tactics, XIX Seminar of the series
Authorities, 17.05.2006.

T A. Sobezyk — Kolbuch, Kraj pochodzenia produktu a proces podejmowania decyzji zakupu
przez indywidualnego konsumenta na rynku lokalnym, wyniki badan przeprowadzonych w Ka-
tedrze Zarzadzania i Marketingu Gornoslaskiej Wyzszej Szkoty Handlowej im. W. Korfantego
w Katowicach.

12 K. Mazurek — Lopacinska, Zachowania nabywcéw i ich konsekwencje marketingowe, PWE,
Warszawa 2003, s. 36.

13 P. Kotler, Armstrong g., Principles of Marketing, Prentice Hall, Englewood Cliffs, N.J.,
1998, s. 21.

4 C. Min Han, The role of consumer patriotismi in the choice of foreign products, ,,Journal
of Advertising Research”, June/July 1998, s. 29.
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ich pochodzenia. Strategie marketingowe podejmowane przez przedsigbiorstwa
dzialajace na wielu rynkach, musza by¢ $cisle dopasowane do wtasciwosci kon-
sumentoéw docelowych a w szczegolnosci do cech wynikajacych z uwarunkowan
kulturowych. Wykorzystanie efektu kraju pochodzenia w strategii marketingowe;j
marki przybiera rézne formy'>:
m ukrywanie niekorzystnie kojarzacego si¢ konsumentom kraju produkcji;
m praktyki takiego ksztattowania nazwy marek, by kojarzyly si¢ z krajem
o pozadanym wizerunku (Reserved, Gino Rossi);

m montaz lub wykonczenie w kraju o lepszym wizerunku;

m tworzenie marek globalnych zawierajacych wyrazne odniesienie do kraju
w logo, nazwie badz sloganie reklamowym.

Wizerunek Polski i polskich produktow na rynkach zagranicznych nie jest po-
zytywny, co sprawia, iz niewielu rodzimych producentow korzysta z efektu kraju
pochodzenia produktu. Najczesciej unika si¢ informowania o miejscu produkcji badz
nawet wprowadzania w btad poprzez stosowanie obcoj¢zycznej nazwy marki.

Analiza wplywu kultury na zachowania konsumenckie oraz wiedza mar-
ketingowa pozwalaja przewidzie¢, jak dana grupa konsumentéw zachowa si¢
w okreslonej sytuacji. Konsument dokonuje wyboru marki produktu na podstawie
wlasnego do$wiadczenia, informacji uzyskanych od innych konsumentow, jak
rowniez czerpanych z przekazow reklamowych. Efekt globalizacji, szerokiego
dostepu do turystyki, fascynacji kulturowych i odrgbnosci lokalnych powoduja
w przypadku niektorych produktow potrzebe zastosowania promocji z naciskiem
na miejsce produkcji. W szczego6lnosci dotyczy to wyrobow, ktore sa identyfi-
kowane jako czg$¢ profilu kulturowego danego kraju. Wiedza o odrgbnosciach
1 podobienstwach krajow i regionow jest niezwykle istotna, poniewaz wartosci
i style konsumowania wplywaja na to, jaki powinien by¢ przekaz reklamowy.

6. ZNACZENIE MIEJSCA WYTWARZANIA W DECYZJACH
ZAKUPOWYCH KONSUMENTOW WODEK

Konkurowanie za pomoca marki nabiera w niektérych sektorach szczegolnego
znaczenia, gtownie dla podmiotoéw kierujacych swa ofertg na rynki migdzynaro-
dowe. Takim przyktadem jest sektor alkoholi wysokoprocentowych, gdzie prawo
W wyjatkowy sposob ogranicza mozliwosci promocyjne.

Regulacje zwiazane z napojami alkoholowymi obowigzujace w Unii Euro-
pejskiej dotycza: polityki fiskalnej panstw, promocji, przewozu na wiasny uzytek
pomigdzy panstwami Unii 6.

5 T. Sikora, Efekt kraju pochodzenia w marketingu miedzynarodowym, [w:] E. Duliniec
(red.), Marketing migdzynarodowy. Uwarunkowania, instrumenty, tendencje, Wydawnictwo SGH,
Warszawa 2007, s. 112.

16 E. Domarecka, T. Kulinicz, Akcyza 2003 r., Difin, Warszawa 2003, s. 146; M. Lewandowska,
Mozliwosci stosowania marketingowych narzedzi konkurowania w branzach napojow alkoholowych
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Restrykcyjne regulacje dotycza w szczegdlnosci ograniczen w reklamie na-
pojow alkoholowych. Dyrektywa 89/552/EEC z 3 pazdziernika 1989 r. bardzo
szczegotowo okresla tresc, jaka powinna mie¢ reklama telewizyjna w Unii Eu-
ropejskiej. W polskim prawodawstwie obowigzuje bezwzgledny zakaz reklamy
alkoholu, zapisany w Ustawie z dnia 26 pazdziernika 1982 r. o wychowaniu w
trzezwosci 1 przeciwdziataniu alkoholizmowi. Ustawa ta co do zasady wprowadza
zakaz reklamy i promocji alkoholu!’, dopuszczajac te dziatania jedynie w precy-
zyjnie okreslonych wyjatkach. Legalnymi sa dziatania reklamowe i promocyjne
prowadzone w sklepach w obrgbie wydzielonych stoisk z alkoholem.

Wobec powyzszych restrykceji producenci alkoholu maja powazny problem
i trudne zadanie, by dotrze¢ do konsumenta z informacja i przekona¢ go aby to
wlasnie oferowany przez niego produkt wybral. Utrudnienia w tworzeniu silnych
marek zmuszaja producentéw alkoholi do szukania nowych mozliwosci, tworze-
nia trunkow takich, by wyrézniaty si¢ i zdobywaty uznanie konsumentow wsrod
szerokiej oferty dostepnych produktéw konkurencyjnych. Wszelkie badania doty-
czace struktury spozycia alkoholi w Polsce prymat przyznaja trunkom mocnym z
wodka na czele, ktore walcza o palmeg pierwszenstwa ze zdecydowanie bardziej
sezonowym produktem, jakim jest piwo, amatorom wina pozostaje 8—10% rynku.
To wtasnie wodka cieszy si¢ w naszym kraju szczegolna popularnos$cia wsrod
konsumentow.

Rodzime marki wodek znane sg juz w ponad 100 krajach na calym $wiecie,
a w samej Unii Europejskiej Polska jest najwigkszym producentem wodki, do
ktorego nalezy 40 % jej catkowitej produkcji'®. Ponad 40% wodki produkowanej
w Unii Europejskiej pochodzi z Polski (wartosciowo jest to okoto 50%), kolej-
ne okoto 30% wytwarzane jest w krajach skandynawskich i battyckich. Polscy
producenci wodczani mocni sa w eksporcie, tradycyjne rynki zbytu to Europa i
Ameryka Potnocna. Coraz bardziej licza si¢ tez nowe kierunki: kraje Ameryki
Potudniowej i Azji, a przede wszystkim Chiny, gdzie Wyborowa jest najchetniej
importowana wodka po szwedzkim Absolucie!’.

Jak podaje Drinks International®’, wérod 160 marek spirytualiéw, ktorych
sprzedaz w 2007 r. przekroczyta 1 milion 9-litrowych kartonéw, tzw. ,,Klub
Milioneréw”, znalazto si¢ siedem polskich wodek (por rys. 2). Natomiast wsrod
15 marek wodek, najlepiej sprzedajacych si¢ na $wiecie, znalazty si¢ trzy polskie
marki: Absolwent, Starogardzka i Sobieski?'.

w Polsce i innych krajach Unii Europejskiej, [w:] E. Duliniec (red.), Marketing migdzynarodowy ...,
dz. cyt., s. 66.

17 A. Malarewicz, Konsument a reklama. Studium cywilnoprawne, Wolters Kluwer Business,
Warszawa 2009, s. 134.

18 Retail Update Poland, Tssue No. 8 z dnia 06.08.2007.

19 T. Prusek, Nie wylewamy za kotnierz, ,,Gazeta Wyborcza” z dnia 11.07.2007.

20 Brytyjski miesigcznik Drinks International od lat prowadzi ranking najlepiej sprzedajacych si¢
alkoholi na §wiecie. Standardowa jednostka w jakiej mierzy si¢ sprzedaz w tej branzy to 9-litrowe
kartony. Aby znalez¢ si¢ na liscie produkt musi osiagna¢ sprzedaz ponad 9 mlin litroéw.

2l M. Chmielewski, Ekspansja polskiej wodki, ,,Parkiet” z dnia 12.07.2007.
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Polskie wédki w rankingu "Klubu Milionerow"
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Rysunek 2. Polskie wodki w rankingu ,,Klubu Milioneréw”
Zrédlo: Drinks International 2007

Z polskich wodek w rankingu nazywanym w branzy ,,Klubem Milionerow”
najwyzsza, bo az 42. pozycje zajmuje Absolwent, dziewigtnascie pozycji nizej
uplasowata si¢ Starogardzka a niedaleko za nig na 75 pozycji Sobieski. W ran-
kingu, na dalszych pozycjach znalazty si¢ kolejne rodzime od lat znane marki:
Wyborowa, Luksusowa, Soplica, Krakowska.

Tradycje gorzelnictwa w Polsce siggaja XVI wieku. Wodke produkowano
gtownie na wsiach w prymitywnych urzadzeniach domowych, ale réwniez
w szlacheckich domach, karczmach i klasztorach, podawano ja na dworach moz-
nowtadcow zagranicznym gosciom w gescie powitania. Do dzi$ jest ona podstawa
wszelkich spotkan towarzyskich, badz biznesowych zwtaszcza w Polsce. ,,W XX
wieku powstaly trzy niezwykte wynalazki: kubizm, blues i polska wodka™ — cytat
Pabla Picassa idealnie odzwierciedla $wiatowa opini¢ polskiej wodki.

Strategia marketingowa oparta o efekt kraju pochodzenia wydaje si¢ by¢
naturalna konsekwencja w przypadku tak specyficznego produktu, jakim jest wod-
ka, z ktorej Polska stynie od pokolen. Historia polskich trunkow jest niezwykle
bogata, stanowiac dzigki temu nieprzebrane zrddlo inspiracji. W czasach, kiedy
dobry pomyst marketingowy jest na wage ztota a mozliwosci promocji w tej
branzy zadne, producenci alkoholi mocnych chgtnie korzystaja z tej narodowe;j
skarbnicy.

Wykorzystywanie marek nawiazujacych do polskiej tradycji, a przede wszyst-
kim Rzeczpospolitej szlacheckiej ma na celu wywotanie konotacji ze najlepszymi
trunkami, szlachetnoscia, nieskazitelnoscia i dobra jako$cia, ktora moze przetrwaé
wieki. Marki alkoholowe maja to do siebie, ze warto je ,,postarzac¢” i pozwalac
by obrosty w chwate historii. Dzigki temu konsument nabiera przekonania, ze
alkohol, ktéry spozywa pili rowniez jego przodkowie. Alkoholi stworzonych na
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bazie receptury staropolskiej, jednak przy uzyciu najnowoczesniejszych techno-
logii, co dodatkowo poprawia jakos¢ alkoholu, jest na polskim rynku mnostwo,
ponizej kilka przyktadow.

Winiak Luksusowy, wysokiej jakosci trunek, produkowany na bazie kilku-
letniego francuskiego destylatu winnego, lezakowanego w dgbowych beczkach,
posiada pigkny brazowy kolor, dodatkowo zamknigty w oryginalnej butelce.
Stodki likier o miodowo korzennym smaku, nawiazujacy do bogatej niegdys$
tradycji miodow pitnych to Krupnik. Sporzadzony na bazie staropolskiej receptury
z XVIII wieku, w sktad ktorej wchodza: naturalny miod pszczeli, przyprawy
korzenne i aromatyczne naturalne ziotlowe dodatki. Balsam Pomorski jest bardzo
popularna wodka gatunkowa produkowana na bazie naturalnych zi6t o stodko-
gorzkim posmaku. Receptura pochodzi z XIX wieku, kiedy to w Gdansku H.A.
Winkelhausen zalozyl wytwoérni¢ wodek. Z kolei seri¢ Rosoliséw z Lancuta
cechuje charakterystyczny, intensywny aromat dzikiej rozy, kawy, badz ziol.
To trunki skierowane do kobiet, cieszace si¢ rowniez popularnoécia wsrod ar-
tystow. Ciekawe jest to, ze oprécz receptury w Rosolisach zachowana zostata
rowniez bardzo ciekawa i oryginalna etykieta. Wielu producentow, nawiazujac
do technologicznej tradycji, wrzuca do butelek z alkoholami gatazki zi6l, jak
na przyktad Bona lub Wodka Starzyka.

Mozna wyodrebni¢ jeszcze jeden nurt nawiazujacy do historii, to marki
o podtozu historycznym, sygnowane nazwami odnoszacymi si¢ do tradycji, pa-
triotyzmu. Sobieski, Zawisza Czarny, Hetman Zoétkiewski lub Hetman Czarniecki
to najbardziej znani i szanowani polscy wojownicy. Ich legenda jest bardzo zywa
wsrod spoteczenstwa, dlatego wykorzystanie ich wizerunku na naszych wodkach
ma na celu przekonanie konsumenta do najwyzszej jakosci wyrobu. Jan III
Sobieski to jedna z najbardziej znanych i1 pozytywnie kojarzonych postaci histo-
rycznych — Wielki Krol Polski, pogromca Turkdéw, znany w kraju i za granica.
Tak tez Sobieski to polska wodka, ktorej wszystkie elementy — nazwa, smak,
opakowanie, kojarza si¢ z polska tradycja i nawiazuje do chlubnych kart historii.
Najstynniejszy polski rycerz Zawisza Czarny zastynat z prawosci i mgstwa. Mar-
ka wodki noszacej jego szczytne imi¢ nawiazuje do skojarzen ze szlachetnoscia
i pewnoscia. Jego przystowiowy juz honor jest elementem wizerunku marki: Za
Jjakos¢ reczymy honorem.

Glowne polskie marki wodek, ktore zaistniaty na Swiatowych rynkach, ko-
rzystaja ze strategii marketingowych w oparciu o efekt pochodzenia produktu.
Na catym swiecie woédkom: Sobieski, Belvedere czy Wyborowa towarzysza
kampanie promocyjne u§wiadamiajace konsumentow, ze to tradycyjna polska
wodka. Ostatnia zakrojona na potezna skalg¢ promocja marki Sobieski przebie-
gajaca rownoczesnie w kilkunastu krajach, m.in. Hiszpania, Litwa, Francja,
Wielka Brytania, Butgaria, Stany Zjednoczone przedstawia trunek, zachwalany
przez znanego aktora Bruce'a Willisa, jako najlepsza polska wodke. Chociaz
smaki wodki Sobieski dopasowane sa do indywidualnych potrzeb konsumentow
w réznych krajach i regionach $wiata, to wizerunek, jako polskiej wodki jest
wszedzie taki sam.
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7. PODSUMOWANIE

Poszczegolne kraje i regiony roznia si¢ od siebie zarowno stylami kon-
sumpcji, jak tez podejsciem do marketingu i promocji. Przedsigbiorstwa
funkcjonujace na wielu rynkach musza wpasowac¢ si¢ w trendy konsumenckie
biorac pod uwage lokalne, miejscowe uwarunkowania charakterystyczne dla
roznych spotecznosci.

Informacja o pochodzeniu produktu wptywa na jego percepcjg i oceng
1 przektada si¢ na realne zachowania rynkowe klientéw. Majac kulturg lokalna
za podstawe, konsumenci tworza tozsamos¢ marek dla produktéw globalnych.

W niektorych sektorach konkurowanie za pomoca marki nabiera kluczowego
znaczenia. Przyktadem jest sektor alkoholi wysokoprocentowych, w ktérym funk-
cjonuje catkowity zakaz reklamy publicznej. Kraj nasz na catym §wiecie stynie
z produkcji najlepszych wodek, czego naturalna konsekwencja jest budowanie
wizerunku marek w oparciu o efekt kraju pochodzenia. Producenci alkoholi
mocnych bardzo chetnie korzystaja z bogactwa historii, promujac w ten sposob
polskie wodki na catym $wiecie. W efekcie wsérdd 15 marek wodek, najlepiej
sprzedajacych si¢ na $wiecie, znalazty si¢ az trzy polskie marki: Absolwent,
Starogardzka i Sobieski.
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THE INFLUENCE OF THE PRODUCT’S COUNTRY OF ORIGIN
ON PURCHASING DECISIONS OF CONSUMERS
IN THE SPIRITS SECTOR

Summary: The culture of local communities is one of the key elements comprising the
environment in which a company operates. Culture determines attitudes, codes of behavior
and affects consumer choices. Ethnocentric tendencies have a particular effect on consumer
behavior, especially in the food product segments. The author describes the influence of the
product’s country of origin on the purchasing decisions in the spirits sector. Polish traditional
spirit — vodka has been famous for centuries around the world. It would therefore be natural
to exploit the effect of the country of origin in the marketing strategies of this sector.

Key words: ethnocentrism, country of origin effect, brand
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