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KRAJ POCHODZENIA PRODUKTU
WE WSPOLCZESNEJ GOSPODARCE

Streszczenie: Konsumenci, podejmujac decyzje zakupowe, kieruja si¢ roznymi przestanka-
mi, wérdd ktorych niejednokrotnie pojawia si¢ kraj pochodzenia produktu. Znaczenie tego
czynnika zalezy oczywiscie od rodzaju produktu i nie zawsze jest takie samo. Ponadto
w globalnej gospodarce, gdy fazy produkcji odbywaja si¢ czgsto w réznych czesciach §wiata,
nalezy zastanowic¢ sig, co rzeczywiscie jest krajem pochodzenia i jak ten fakt mozna wykorzy-
sta¢ w promocji dobr na arenie mi¢dzynarodowej. Jesli postrzeganie kraju pochodzenia i jego
produktoéw jest pozytywne, moze to przynies¢ korzysci nie tylko pojedynczym przedsiebior-
com, ale rowniez gospodarce jako catosci. Celem artykutu jest okreslenie, czym jest kraj po-
chodzenia w dobie globalizacji i czy polskie firmy powinny chwali¢ si¢ polskoscia? Jesli tak,
to w jaki sposob maja to robi¢?

Stowa kluczowe: kraj pochodzenia produktu/marki, efekt kraju pochodzenia, postrzeganie
produktu, wizerunek kraju.

1. Wstep

Ludzie, podejmujac decyzje zakupowe, kieruja si¢ réznymi przestankami. Wazna
jest cena, jakos¢ produktu, marka, zastyszane opinie. Dla wielu konsumentow bar-
dzo istotny jest takze kraj pochodzenia produktu. Francja kojarzy si¢ na $wiecie
z winem, luksusowymi kosmetykami i moda, niemieckie produkty postrzegane sa
jako solidne i precyzyjne. Powszechnie uznaje si¢, ze najdoktadniejsze zegarki po-
chodzg ze Szwajcarii, Hiszpania to dynamika i temperament, a Wlosi moga pochwa-
li¢ si¢ wy$mienita kuchnia i modnym wzornictwem. Jesli wyobrazenia i postrzega-
nie kraju pochodzenia sa pozytywne, klienci chetnie siegaja po produkty z niego
pochodzace i wrecz poszukujg takich dobr, natomiast jesli wyobrazenia sg negatyw-
ne — klienci unikajg ich kupowania.

Takie stereotypowe myslenie o produktach zagranicznych moze pomoéc lub
zaszkodzi¢ przedsiebiorstwu na obcym rynku. Jesli ,,made in...” kojarzy si¢ pozy-
tywnie, firma powinna podkresla¢ kraj pochodzenia, jesli z kolei te konotacje sa
negatywne, nalezy unika¢ informacji o pochodzeniu. A co jesli kraj nie kojarzy si¢
w ogole, a konsumenci nie potrafiag powigzac¢ go z zadnymi kategoriami produktow
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czy konkretnymi markami? Taka sytuacja ma czg¢sto miejsce w przypadku produk-
tow polskich, ktore niestety nadal nie sg wystarczajaco rozpoznawalne na arenie
mie¢dzynarodowej. Z drugiej strony jednak mozna wskaza¢ na chlubne przyktady
odstepujace od tej reguty.

Celem artykutu jest odpowiedz na pytanie, czym jest kraj pochodzenia w dobie
globalizacji, czy nadal ma on znaczenie dla konsumentow, w sytuacji gdy produkcja
czesto odbywa sie w roznych czesciach swiata? Czy polskie firmy powinny chwali¢
si¢ polskoscia? Jesli tak, to w jaki sposdb mogg to robic?

2. Kraj pochodzenia w dobie globalizacji — problemy definicyjne

Wplyw, jaki wizerunek danego kraju ma na ocen¢ przez konsumentéw produktdéw
(marek) pochodzacych z tego kraju, nosi miano efektu kraju pochodzenia' (country
of origin effect — COE). Wielu konsumentéw wybiera¢ bedzie francuskie wina,
szampany oraz perfumy, inni uwazaja, ze najlepsze buty produkowane sg we Wto-
szech, najsprawniejsze samochody w Niemczech, najpigkniejsza porcelana w Chi-
nach, a Kubanczycy robia najlepsze cygara.

We wspotczesnej rzeczywistosci trudno jednak jest okresli¢, co tak naprawdeg
powinno by¢ okreslane mianem kraju pochodzenia. W dobie globalizacji produkty
przechodzg przez fazy produkcji w roznych krajach, czesci pochodza z wielu czesto
bardzo odlegtych panstw, a proces sktadania dokonywany jest jeszcze gdzie indzie;j.
Stad tez kraj pochodzenia utozsamia si¢ z krajem pochodzenia wynalazku, marki,
licencji, wzornictwa, wykonania lub montazu, a takze np. z krajem begdacym zro-
dfem finansowania projektu badawczego®. Sytuacje komplikuje dodatkowo fakt, iz
wiele firm zostato przejetych czy sprzedanych innym podmiotom z odlegtych miejsc
$wiata. Marki, ktore przez konsumentow byly uwazane za krajowe, znajdujg si¢
obecnie w obcych rekach, czesto jednak konsumenci nie zdajg sobie z tego sprawy.
Taka sytuacja miata miejsce w przypadku wielu polskich firm z branzy piwowarskiej
oraz spozywczej, glownie stodyczy. Wedel przez wielu Polakéw jest utozsamiany z
tradycyjng, polskg firmg produkujaca czekolady, pomimo iz wilascicielem marki
przez lata byt brytyjski koncern Cadbury. W momencie gdy marka zostata wykupio-
na przez amerykanski koncern spozywczy Kraft Foods, Komisja Europejska, nie
chcac dopusci¢ do zmonopolizowania przez Kraft rynku czekolad w Polsce, nakaza-
fa sprzedaz marki Wedel. Nowym wiascicielem stat si¢ japonski koncern wielobran-
zowy LOTTE Group. Przyktadéw takich sytuacji szuka¢ mozna roOwniez za granica.
Oryginalnie niemiecka marka Opel sprzedana zostata amerykanskiemu koncernowi
General Motors. Samochody produkowane sg w bardzo wielu czgsciach $wiata
(m.in. w Polsce), a czesci pochodza z jeszcze innych krajow. Pomimo tego zamie-
szania samochody tej marki promowane sa z podkresleniem niemieckiego pocho-

' A. Figiel, Etnocentryzm konsumencki. Produkty krajowe czy zagraniczne, PWE, Warszawa 2004,
s. 78.
2 E. Duliniec, Marketing migdzynarodowy, PWE, Warszawa 2004, s. 259.
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dzenia produktu. Ponadto gdyby zapyta¢ konsumentéw o kraj pochodzenia Opla,
wiekszo$¢ z nich zapewne wskazataby na Niemcy.

Nalezy takze zauwazy¢, ze w ostatnich latach przejecia znanych marek dokony-
wane sg przez firmy z krajow rozwijajacych sie, ktore nie sa postrzegane tak pozy-
tywnie na arenie migdzynarodowej. Miato to miejsce m.in. w przypadku szwedzkie-
go koncernu samochodowego Volvo, ktory zostal przejety przez chinskiego
producenta Geely Automobile. Raczej watpliwe jest, aby firma chciata podkreslaé,
kto jest nowym wtascicielem marki, poniewaz nie pomoze to w sprzedazy, a wrecz
moze zaszkodzi¢. Zupelie inna sytuacja miala miejsce w przypadku sprzedazy
hiszpanskiego Seata niemieckiemu koncernowi Volkswagen AG. W reklamach, kto-
re mozna bylo zobaczy¢ w Polsce, podkreslany byl oryginalny kraj pochodzenia
marki, ale takze firma zasygnalizowata, iz marka ta zostata przejeta przez niemiecki
koncern samochodowy (stynne hasto ,,Niemiecka precyzja, hiszpanski tempera-
ment”).

Pomimo czasami do$¢ skomplikowanej sytuacji zwigzanej z wtasno$cig czy pro-
dukcja dobr, wickszos$¢ konsumentow utozsamia kraj pochodzenia jednak z krajem
oryginalnego pochodzenia marki produktu. Konsumenci odwotuja si¢ do tozsamo-
$ci, dziedzictwa i kultury marki, a te przewaznie powstaja w miejscu, gdzie marka
si¢ ,,narodzita”. Stad w wielu najnowszych opracowaniach dotyczacych kraju po-
chodzenia moéwi si¢ o kraju pochodzenia marki jako kraju pochodzenia produktu.
Wedtug jednej z definicji, kraj pochodzenia to kraj, w ktorym miesci si¢ siedziba
glowna firmy zajmujacej si¢ marketingiem produktu czy marki. Pomimo iz produkt
nie zostal wytworzony w tym kraju, marke i produkt utozsamia si¢ z tym wiasnie
panstwem®. Idac tym tropem, buty Nike mozna uzna¢ za amerykanskie, chociaz
w USA nie ma ani jednego zakladu produkcyjnego. Podobnie wyglada sytuacja
z bardzo wieloma markami i produktami w wielu krajach.

Wizerunek kraju pochodzenia bardzo czg¢sto oparty jest na stereotypach, ktore
nieckoniecznie nadal sg prawdziwe, jednak ich glebokie zakorzenienie w spoteczen-
stwie i przekazywanie kolejnym pokoleniom sprawiaja, ze ludzie czesto si¢ do nich
odnoszg i nimi kieruja, podejmujac decyzje zakupowe. Im wiedza na temat danego
kraju jest mniejsza, tym wigksza tendencja do raczej negatywnych ocen i wigkszej
rezerwy wobec produktéw z tego kraju pochodzacych. Wizerunek kraju nie zmienia
si¢ tatwo, co odnosi si¢ takze do produktéow z niego pochodzacych. Nawet jesli w
danym kraju dokonaty sig¢ istotne zmiany gospodarcze i cywilizacyjne, nie oznacza
to, ze opinia miedzynarodowa bedzie tego $wiadoma. Proces ksztattowania wizerun-
ku jest dtugotrwaty i moze przebiega¢ latami, ponadto istotna w tym jest rola pan-
stwa, aby o zmianach konsekwentnie informowac.

Relacja wizerunku kraju i pochodzacych z niego produktéw jest wzajemna. Wi-
zerunek kraju pochodzenia wptywa na postrzeganie produktow z tego kraju pocho-
dzacych, ale z drugiej strony produkty z danego kraju moga takze ,,zapracowac” na

3 M. Herezniak, Marka narodowa. Jak skutecznie budowaé wizerunek i reputacje kraju, PWE,
Warszawa 2011, s. 67.
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takie, a nie inne postrzeganie kraju. Na przyktad Japonia i produkty japonskie sa
obecnie postrzegane bardzo pozytywnie: jako$¢, precyzja, dobre wykonanie. Jednak
nie zawsze tak bylo — w latach 50. ubiegtego wieku produkty japonskie miaty po-
dobng opini¢ jak dzisiaj chinskie, a firmy takie jak Sony czy Toyota przez lata wy-
pracowaly zmiang tego wizerunku.

Nalezy takze zauwazy¢, ze wizerunek tego samego kraju moze by¢ inny na roz-
nych rynkach ze wzgledu na przyktad na odmienne doswiadczenia historyczne miedzy
krajami, zakres wspotpracy czy odlegtos¢ kulturowa. Bardzo dobrym przyktadem
moze by¢ postrzeganie produktéw chinskich przez Europejczykow i Amerykanow.
Ze wzgledu na rodzaj i jakos$¢ sprowadzanych produktéow chinskich do obu tych
cze$ci $wiata ich postrzeganie jest rozne. Amerykanie zdecydowanie wyzej oceniajg
produkty made in China dlatego, ze dobra z Kraju Srodka na tamtejszym rynku sa
zdecydowanie wyzszej jako$ci niz te importowane do krajow europejskich.

3. Krajowe najlepsze?

W przypadku nie wszystkich produktow znaczenie kraju pochodzenia bedzie jedna-
kowe. Przy zakupie produktow tanszych, malo skomplikowanych, takich jak np.
papier toaletowy, zapatki czy szczoteczka do zebow, raczej kraj pochodzenia nie ma
tak istotnego znaczenia. Zupehie inaczej moze si¢ przedstawiac sytuacja w przy-
padku produktow bardziej skomplikowanych, o wyzszej wartosci pienigznej lub
emocjonalnej — kraj pochodzenia moze do pewnego stopnia determinowaé podejmo-
wanie decyzji o zakupie. Duzo 0s6b decyduje si¢ na produkty pochodzace z konkret-
nego kraju przy zakupie produktow spozywczych. Bardzo czgsto wybierajg dobra
krajowe, ze wzgledu na przyktad na przekonanie o wiekszej §wiezosci, lepszy smak,
dostosowany do miejscowych gustow, czy przestanki moralne lub ekonomiczne.
Coraz czgsciej takie postawy prezentujg konsumenci polscy, wybierajac krajowe
wedliny, owoce, warzywa, nabial czy kosmetyki, argumentujac, iz sa zdrowsze,
mniej pryskane nawozami itp. Ponadto zdaniem polskich konsumentow produkty
krajowe sg tansze niz produkty sprowadzane z zagranicy.

Zjawisko polegajace na kupowaniu produktow krajowych, wynikajacym z prze-
stanek moralnych, ekonomicznych Iub emocjonalnych, nosi nazw¢ etnocentryzmu
konsumenckiego. Wielu konsumentoéw kupuje produkty krajowe, aby wspiera¢ kra-
jowych producentoéw, a tym samym gospodarke jako catos¢. Niektore kraje tworza
specjalne kampanie promocyjne zachgcajgce konsumentow do nabywania produk-
tow krajowych, hasta buy American czy ,kupuj japonskie” nie sg niczym niezwy-
ktym. Rowniez w Polsce prowadzona byta kampania pod tytutem: ,,Kupujac polskie
produkty, dajesz prace”. Nalezy jednak zauwazy¢, ze w Unii Europejskiej obowig-
zuja pewne obostrzenia, jesli chodzi o prowadzenie tego typu kampanii, a takze or-
ganizacje konkursow majacych na celu wylonienie najlepszych produktéw w danym
kraju. Ze wzgledu na konieczno$¢ unikania dyskryminacji producentow z terenu
UE, do konkurséw oraz programdw promocyjnych musza by¢ dopuszczeni wszyscy
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producenci unijni. Odnosi si¢ to jednak tylko do sytuacji, gdy w kampanie¢ Iub kon-
kurs zaangazowane sg podmioty panstwowe.

Po wejsciu do Unii Europejskiej zmianie musiaty ulec zasady kilku programow,
a takze ich nazwy. Na przyktad ,,Dobre, bo polskie” obecnie nosi nazwe ,,Najlepsze
w Polsce” (chociaz akurat w tym przypadku nie byto zaangazowania wtadz w reali-
zacje konkursu), a ,,Polska dobra zywno$¢” zmienita si¢ w ,,Poznaj dobra zywnos$¢”.
Podobnie musiata postapi¢ m.in. Irlandia, ktora do potowy lat 80. XX wieku inten-
sywnie promowata krajowe produkty w kampanii Buy Irish, jednak po wstapieniu
kraju do UE zmienita forme¢ promoc;ji i dzi$ produkty z Zielonej Wyspy sa promowa-
ne znaczkiem ,,Gwarantowana irlandzkos$¢™*. Warto zaznaczy¢, ze w dobie kryzysu
takie hasla i popieranie ,,swoich produktow” nabiera szczegodlnego znaczenia. Do
kupowania produktow amerykanskich namawiat swoich obywateli prezydent Ba-
rack Obama, a z kolei we Francji do nabywania produktow oznaczanych made in
France podczas swojej prezydentury przekonywat Nicolas Sarkozy.

Przestanka kupowania produktow krajowych moze by¢ takze podejscie emocjo-
nalne do narodowych marek. Wielu Niemcow uwaza swoje samochody za najlepsze,
Wiosi sg dumni z designu i mody, a Amerykanie kochajg wszystko to, co amerykan-
skie, podkreslajac, ze jest the best. Wielu konsumentéw kupuje krajowe produkty
réowniez dlatego, ze ich zdaniem produkty te sa po prostu tansze — odchodzg na przy-
ktad koszty zwigzane z transportem. W rzeczywistosci nie zawsze jest to prawda.

Niektore firmy radza sobie z sytuacjami silnego etnocentryzmu konsumenckiego,
nadajac swoim produktom nazwy brzmigce ,.krajowo”, umieszczaja na opakowa-
niach informacje, ze produkt zostat wyprodukowany w kraju lub ze jakie$ sktadniki z
niego pochodza. Na przyktad francuski koncern spozywczy Danone umieszcza na
opakowaniach produktow sprzedawanych w Polsce informacj¢ ,,Z polskiego mleka”,
z kolei nalezaca do portugalskiego koncernu Jeronimo Martins Biedronka podkresla
w hastach reklamowych, iz zdecydowana wigkszo$¢ sprzedawanych w tych dyskon-
tach produktow pochodzi od polskich producentow. Takie zabiegi stosuja rowniez
firmy polskie, aby jeszcze bardziej podkresli¢ krajowe pochodzenie produktu.

Przeciwne etnocentryzmowi konsumenckiemu sg postawy internacjonalistycz-
ne, gdy preferowane sg produkty zagraniczne kosztem krajowych. Taka sytuacja
miata miejsce w Polsce w latach 90. Gdy otworzy! si¢ rynek, Polacy zostali zalani
ogromng iloscig kolorowych, pachnacych i ngcacych produktow zagranicznych.
Konsumenci zmgczeni pustymi pétkami, szarymi produktami i krajowymi bublami
bardzo ochoczo kupowali zagraniczne towary i unikali polskich, poniewaz Zle im si¢
kojarzyty. Wszystko, co niemieckie i amerykanskie, wydawato si¢ o wiele lepsze,
pigkniejsze, trwalsze. Polskie firmy zaczgly w takiej sytuacji nadawaé swoim pro-
duktom obco brzmigce nazwy, aby unikac ztych skojarzen. Americanos czy Big Star
to polskie marki odziezowe, ktorych producenci postawili na anglojezyczne nazwy
swoich produktow. Obecnie polskie firmy cenig jako$¢, dobre wykonanie, coraz

4 A. Pinski, T. Molga, M. Zdziechowska, Kupuj polskie, ,,Wprost”, nr 5, 1 lutego 2009, s. 9.
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wigcej polskich konsumentow zaczyna doceniac to, co krajowe, i wielu producen-
tow chwali si¢ swoja polskoscia. Jednym z najbardziej chlubnych przyktadéw jest
firma Atlas, ktora podkresla kraj pochodzenia swoich produktéw na kazdym kroku,
a wielu kojarzy si¢ z symbolem polskich fak — bocianem.

4. Mozliwosci wykorzystania pozytywnych skojarzen
z krajem pochodzenia

Konsumenci, uwzgledniajagc powtarzane stereotypy na temat poszczegdlnych kra-
jow, tacza je z konkretnymi kategoriami produktéw. Na przyktad Niemcy kojarzg sig
z innowacyjnoscig i technologia, stad najpopularniejsze niemieckie produkty to sa-
mochody, elektronika (Hugo Boss czy Jil Sander to tez niemieckie firmy, jednak
malo kto kojarzy ten kraj z elegancka moda); Francja to wielka moda, przemyst ko-
smetyczny i wiekowe winnice; japonskie produkty to innowacyjnos¢, precyzja,
high-tech, stad skojarzenia ze sprzgtem elektronicznym i samochodami; produkty
amerykanskie to bardzo szeroka gama produktéw, od kojarzacych si¢ z amerykan-
skim life stylem poprzez elektroniczne, innowacyjne sprzety, na samochodach kon-
czac. A z czym kojarzy si¢ Polska? Wielu obcokrajowcow pytanych o polskie pro-
dukty Iub marki nie jest w stanie wskaza¢ zadnej konkretnej. Najczestsze skojarzenia
to wodka (chociaz przy wskazywaniu konkretnej marki pojawiajg si¢ problemy),
ewentualnie polskie wedliny, gtéwnie kielbasa. Na tym lista produktow pochodza-
cych z Polski przewaznie niestety si¢ konczy.

W zaleznosci od tego, czy dany kraj kojarzy si¢ czy nie z okre§lona kategoria
produktu, mozna mowi¢ o dopasowaniu (gdy istotny element produktu jest powigza-
ny z wizerunkiem kraju) lub niedopasowaniu (brak takiej zgodnosci) wizerunku kra-
ju z rodzajem produktu. Wizerunek ten moze by¢ negatywny lub pozytywny. Jesli
polaczymy wzajemne dopasowanie lub niedopasowanie oraz charakter wizerunku,
mamy do czynienia z czterema réznymi przypadkami. Po pierwsze, korzystne dopa-
sowanie, gdy wizerunek kraju jest pozytywny i ma to znaczenie dla cech produktu
(niemiecki samochod). Po drugie, korzystne niedopasowanie, gdy wizerunek kraju
jest pozytywny, ale nie ma to znaczenia dla cech produktu (japonskie piwo). Po trze-
cie, wizerunek kraju jest negatywny, ale jest to istotne dla cech produktu (meksykan-
ski sprzet elektroniczny). I po czwarte, wizerunek kraju jest negatywny, ale nie ma
to znaczenia dla cech produktu.

Wsrod implikacji marketingowych wynikajacych z wzajemnego dopasowania
i niedopasowania produktu i kraju pochodzenia mozna wskazaé®:

1. Korzystne dopasowanie:

a) brzmienie nazwy marki powinno nawigzywaé¢ do kraju pochodzenia (np.
Deutsche Bank, Finlandia),

5 A. Figiel, wyd. cyt., s. 122.
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b) informacja o kraju pochodzenia na opakowaniu (np. made in USA, znaczki
nawigzujace do konkretnego kraju, flagi, wizerunki znanych miejsc — wieza Eiffla na
opakowaniu sera),

¢) promowanie kraju pochodzenia (np. hasto reklamowe Opla: ,,Podziwiany we
Francji. Nasladowany w Korei. Wyprodukowany w Niemczech”; hasto wodki Abso-
lut: ,,Absolut — wodka ze Szwecji”; hasto samochodow Volvo: From Sweden with
love; hasta polskiej wodki Sobieski pokazywane w USA: The vodka king, from vod-
ka s birthpalce (That would be Poland), hasta kleju Atlas: ,,Kocham Polske™),

d) wybor atrakcyjnej lokalizacji produkcji (chociaz z ekonomicznego punktu
widzenia niekoniecznie bedzie miato to sens);

2. Korzystne niedopasowanie:

a) promowanie kraju pochodzenia jako dodatkowy atut,

b) zmiana istotnych cech produktu (ale jak zmieni¢ produkcje piwa, aby liczyta
sie precyzja wykonania i zaawansowanie technologiczne?);

3. Niekorzystne dopasowanie:

a) marka nie kojarzaca si¢ z krajem pochodzenia lub poszukiwanie nazw, ktore
beda sugerowaty inny niz faktyczny kraj pochodzenia,

b) podkreslenie innych cech niz kraj pochodzenia,

¢) dziatania zmierzajace do poprawy wizerunku kraju,

d) joint venture z partnerem z kraju o korzystnej zgodnosci;

4. Niekorzystne niedopasowanie:

a) pomini¢cie informacji o kraju pochodzenia jako niekorzystnych.

Firmy do$¢ czesto, chcae wykorzysta¢ pozytywne skojarzenia zwigzane z dopa-
sowaniem rodzaju produktu do konkretnego kraju Iub unikna¢ ztych skojarzen, de-
cyduja si¢ na nadawanie produktom nazw, ktére sugeruja inny niz w rzeczywistosci
kraj pochodzenia. Wtosko brzmigca nazwa butow, francusko brzmigca nazwa ko-
smetykow lub perfum, angielskie stowo odnoszace si¢ do marki odziezy czy rosyj-
sko brzmigca nazwa wodki to na pewno bardzo dobre pomysty, ktére moga pomoc
w sprzedazy produktow. Pozujace na wioskie Gino Rossi to polska marka butow
i galanterii skorzanej, angielsko brzmigce Reserved to polska marka odziezowa, ko-
jarzaca si¢ z Francja, Estee Lauder to amerykanska firma produkujaca kosmetyki,
London Fogg to azjatycki producent ptaszczow przeciwdeszczowych, a wodka Gor-
batschow bynajmniej nie jest rosyjska, lecz niemiecka. Neutrogena w swojej kampanii
promocyjnej podkresla wykorzystanie formuty norweskiej oraz nawiazuje do ryba-
kow, ktorym wysychaja rece przy cigzkiej pracy na morzu. Marka jest amerykanska,
a koncepcja produktu o neutralnym pH 5,5 powstala w Belgii, a nie w Norwegii.

5. Podsumowanie

Konsumenci, podejmujac decyzje zakupowe, kieruja si¢ szeregiem czynnikow,
wsrod ktorych rowniez pojawia si¢ kraj pochodzenia produktow, a w zasadzie kraj
pochodzenia marek, z ktéorym w globalnym $wiecie utozsamiane jest pochodzenie
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produktow. Jezeli skojarzenia z pochodzeniem sg pozytywne, konsumenci poszuku-
ja tych produktow, gdy skojarzenia sg negatywne — unikajg ich kupowania. Korzyst-
ne dopasowanie kraju i produktow z niego pochodzacych stwarzaja duza przewage
konkurencyjng firmom chcacym zaistnie¢ na rynku migdzynarodowym. Wielu pro-
ducentéw $§wiadomie korzysta z tego faktu, podkreslajac kraj pochodzenia swoich
produktow na opakowaniach czy w kampaniach reklamowych.

Czy polskie firmy powinny promowaé swoja ,,polsko$¢”? Odpowiedz na to py-
tanie jest zdecydowanie twierdzgca, jednak na problem nalezy spojrze¢ w szerszym
kontekscie nie tylko z punktu widzenia pojedynczego przedsigbiorstwa, ale raczej
z perspektywy gospodarki jako catosci. Nalezy zauwazy¢, ze pojedyncze przedsie-
biorstwo czy marka nie jest w stanie zmieni¢ postrzegania kraju ani wizerunku pro-
duktéw z niego pochodzacych. Konieczne jest dziatanie systemowe, realizowane na
poziomie narodowym, z zaangazowaniem zardéwno wtadz panstwowych, jak i pry-
watnych przedsigbiorcow.

Wisrdd realizowanych dziatan przede wszystkim nalezy ktas¢ nacisk na dbatos¢
o wysoka jakos¢ produktow polskich firm, w tym takze na podnoszenie $wiadomosci
znaczenia jakosci w konkurowaniu na arenie migdzynarodowej. W tym kontekscie
wazne jest systemowe wspieranie produktow markowych, ktéore swoja jakoscia
1 pozytywnym wizerunkiem mogg rywalizowa¢ z uznanymi markami z innych kra-
jow. Dobrym rozwigzaniem mogtoby by¢ powotanie instytucji, ktora zrzeszataby
przedsiebiorstwa zainteresowane wspolnym promowaniem swoich produktéw na
arenie mi¢dzynarodowej pod szyldem marki Polska. Przyktadow dobrych rozwigzan
w tym zakresie mozna szukaé za granicg. Godne nasladowania mogg by¢ rozwigza-
nia stosowane przez Leading Brands of Spain Forum, ktére w swoich dziataniach
stawia na podnoszenie znaczenia wysokojako$ciowych marek hiszpanskich w celu
podnoszenia ich konkurencyjnosci na poziomie migdzynarodowym. Forum udato
si¢ zrzeszy¢ znaczace marki hiszpanskie, ktore cenig jako$¢ i sg rozpoznawalne na
rynkach zagranicznych jako produkty ,,made in Spain”. Podobne inicjatywy podej-
mowane sg w Polsce w ramach programu Akademia marek, ktorego celem jest pro-
mocja strategicznego dla kraju znaczenia marek polskich, gldéwnie w celu podnosze-
nia konkurencyjnosci catej gospodarki oraz zwigkszania stopnia internacjonalizacji
rodzimych przedsigbiorstw pod cenionym w §wiecie parasolem marki Polska®. Po-
mimo zatozenia, znaczenie programu realizowanego w Polsce jest zdecydowanie
mniejsze niz dziatania Forum w Hiszpanii.

Kolejnym rozwigzaniem, ktére wzorem innych krajow na §wiecie moze by¢ za-
stosowane w Polsce, jest nadawanie narodowego godta promocyjnego przedsigbior-
stwom, ktore wyrozniaja si¢ jako$cia i1 oryginalno$cig i1 ktore godnie reprezentuja
kraj za granica. Dzigki takiemu rozwigzaniu przedsiebiorstwa nie tylko zostaja wy-
roéznione za swoje osiggniecia, co potwierdza ich warto$¢ w oczach konsumentow,
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ale rowniez rozpowszechniajg informacj¢ o kraju pochodzenia. Godta, ktére do tej
pory byly nadawane polskim firmom, majg znaczenie raczej krajowe niz miedzyna-
rodowe.

Narodowe godlo promocyjne moze by¢ wykorzystywane w kampaniach promo-
cyjnych, ktére maja za zadanie budowanie pozytywnych postaw wobec produktow
made in Poland. Nalezy jednak pami¢tac, iz takie kampanie powinny by¢ realizowa-
ne systematycznie i by¢ spojne z innymi przekazami wysytanymi w ramach innych
obszaréw promocji kraju (np. turystyki, inwestycji bezposrednich). Jednorazowa
kampania, bez wzgledu na to, jak bedzie pomystowa i chwytliwa, okaze si¢ tylko
jednorazowa i nie bedzie w stanie zbudowa¢ dtugotrwatej §wiadomosci na temat
kraju i produktow z niego pochodzacych.

Na koniec warto zauwazy¢, ze dziatania w zakresie promowania produktow, kto-
re miatyby by¢ wizytdéwkami polskiej gospodarki, nalezaloby ograniczy¢ do okre-
$lonej grupy doébr. Promowanie wszystkiego jest pozbawione sensu, szczegdlnie
w kategoriach, gdzie Polska nie ma szans na zaistnienie na rynkach zagranicznych.
Wazne jest skupienie si¢ na branzach, w ktorych polscy przedsigbiorcy sa lub moga
by¢ konkurencyjni i rozpoznawalni. Bez watpienia takim sektorem jest sektor rolno-
-spozywczy, z wyrobami alkoholowymi na czele. Polska juz kojarzy si¢ obcokra-
jowcom z dobrej jakos$ci wodka, wige nie nalezatoby od tych skojarzen uciekac, a je
wykorzysta¢ 1 umiejetnie potaczy¢ z innymi kategoriami produktow. Ponadto nale-
zatoby si¢ zastanowié, w jakich innych branzach Polska ma szans¢ na zaistnienie
w $wiadomosci globalnego konsumenta.

Polskie przedsi¢biorstwa produkuja coraz lepsze produkty, ktorymi nalezy si¢
chwali¢ na arenie migdzynarodowej, ale nalezy robi¢ to umieje¢tnie i wspolnie pod
szyldem ,,Polska”, aby zbudowac jak najlepsze skojarzenia na linii wizerunek kraju-
-produkty z niego pochodzace. Pozytywne postrzeganie i akceptacja produktow
made in Poland moze przynies¢ wymierne korzysci nie tylko tym przedsigbior-
stwom, ktore juz dobrze si¢ kojarza, ale réwniez tym, ktore dopiero planuja ekspan-
sj¢ zagraniczng.
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COUNTRY OF ORIGIN OF A PRODUCT
IN THE MODERN ECONOMY

Summary: Consumers making purchasing decisions are driven by different factors. For some
people the country of origin of a product is important. If the perception of the country of origin
is positive, customers tend to search for products originating from that country, but if the
perception is negative, they rather avoid buying them. Such a stereotype of foreign products
can help or harm a company on a foreign market. If the “made in ...” is positively associated
with the country, companies should emphasize the country of origin, but if in turn the
connotations are negative, companies should avoid the information about the origin. This
article aims to answer few questions. What does the country of origin mean in the era of
globalization? Is the country of origin still important for consumers while production often
takes place in different parts of the world? Should Polish companies promote their
“Polishness”? If so, how should it be done?

Keywords: country of origin of a product/brand, country of origin effect, perception of
a product, country’s image.





