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EFEKT KRAJU POCHODZENIA JAKO KOD
W KOMUNIKACII REKLAMOWE]J

Zarys tresci: Procesy globalizacyjne w znaczacym stopniu wptywaja na oferte oraz strategie
marketingowe przedsigbiorstw. Powstaja nowe szanse ale tez wyzwania w sferze komunikacji
reklamowej, jednym z istotnych uwarunkowan sg stereotypy kulturowe. Poszczegolne kraje
i regiony roznig si¢ od siebie zarowno stylami konsumpcji, jak tez podejsciem do marketingu
i promocji. W dzialaniach na rynkach zagranicznych coraz wigkszego znaczenia nabiera
wizerunek kraju pochodzenia produktow. W artykule autorki analizuja znaczenie efektu kraju
pochodzenia w komunikacji reklamowe;.

Stowa kluczowe: efekt kraju pochodzenia, etnocentryzm konsumencki, komunikacja
reklamowa
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WSTEP — STEREOTYP I JEGO ZNACZENIE W KOMUNIKACIJI

Podstawowym zatozeniem orientacji rynkowej jest poznanie konsumenta,
jego potrzeb, preferencji, wzorcow zachowan, by nast¢pnie odpowiedzie¢ mu
wlasciwie zaprojektowang oferta marketingowa. Aby takie dziatania przynosi-
ly zysk, cena musi rekompensowac poniesione koszty. Zwykle, patrzac przez
pryzmat rynku B2C, potrzebny jest pewien stopien standaryzacji, aby moc uru-
chomi¢ efekt skali, a to jest mozliwe dzigki agregacji konsumentow w obrebie
segmentow, zapewniajacych wzgledng jednorodno$¢ oczekiwan wobec produ-
centow. Procedury segmentacyjne opieraja si¢ na kryteriach, ktoére determinu-
ja style zachowan zakupowych. Mimo, iz kazdy cztowiek jest inny, przedsta-
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wiciele tego samego segmentu sg postrzegani przez marketerow w pewnym
uproszczeniu, jako identyczne jednostki, opisane usrednionymi wynikami ba-
dan. Zmienne profilowe pozwalajg stworzy¢ spdjna strategi¢ marketingowa dla
kazdego z segmentow, w tym przede wszystkim na strategie reklamowa.

Podstawowe zmienne budujgce profil danego segmentu czgsto w naturalny
sposob inspiruja producentdow reklam do zwrdcenia si¢ w strong stereotypow,
odnoszacych si¢ zarowno do mentalnos$ci i zachowan czlonkow segmentu, jak
1 postrzegania przez nich innych grup i zjawisk. Grecka etymologia stowa ste-
reotyp (stereos + typos) taczy ze soba ceche stgzatosci, trwatosci z elementem
odbicia, obrazu, modelu [Aronson, Wilson, Akert, 1994, s. 543; Oledzki, 1998,
s. 28]. Wspolczesne rozumienie tego pojgcia oraz pierwsze jego zastosowanie
w odniesieniu do opinii i postaw ludzkich przypisuje si¢ dziennikarzowi Walte-
rowi Lippman’owi, ktory opisat je jako jednostronny, a przy okazji uproszczony
i schematyczny obraz pewnego zjawiska i analogiczna w swej naturze opinia
o tym zjawisku [Mandal, 2004, s. 13]. Podobne definicje spotka¢ mozna dzi$
w literaturze socjologicznej, czy psychologicznej, gdzie stereotyp utozsamia
si¢ z upowszechniong w danej grupie spolecznej konstrukcja myslowa, opar-
ta na uproszczonej, schematycznie postrzeganej rzeczywistosci. Nie jest on
udowodniony, ale tez nie poszukuje si¢ dowodu na jego prawdziwos¢. Zwykle
u podstaw jego powstania i upowszechnienia lezy niepetna wiedza z jednej strony
i potrzeba wyrobienia sobie postawy z drugiej. Stereotyp jest bowiem swoistego
rodzaju subiektywng oceng (pozytywna lub negatywna) danego zjawiska. Poma-
ga zrozumie¢ skomplikowang rzeczywisto$¢, umiesci¢ w niej nowe informacje
[Olechnicki, Zatecki, 2008, s. 25; Wojcik, 2008, s. 25].

Stereotypy jednak nie tylko utatwiajg zrozumienie §wiata i zachodzacych
w nim zjawisk, ale przede wszystkim pomagaja si¢ w nich odnalez¢. Pozwa-
laja na szybsza adaptacj¢, upraszczaja komunikacj¢, odsuwajac elementy po-
strzegane jako te, ktére wprowadzajg szum informacyjny i uzupetiajgc braki
w przekazie. Wywotuja poczucie pozornego bezpieczenstwa zwigzanego z prze-
widywalnos$cig. Stanowig takze argument usprawiedliwiajacy wlasne postawy,
zachowanie, status. Za pomoca stereotypow ludzie buduja poczucie wtasnej toz-
samosci, przynaleznosci do jednych grup spotecznych odrgbnosci od innych
[Mandal, 2004, s. 22, Wojcik, 2008, s. 33-34].

Z perspektywy marketingu, generalizacja poznanych lub zastyszanych cech
jednostki na cate segmenty jest zjawiskiem inicjujagcym powstawanie swoistego
kodu, zrozumiatego w obregbie danego segmentu. Funkcjonujace w danej gru-
pie schematy i heurystyki pozwalaja na skrocenie przekazu reklamowego do
kodu, ktory zapewni whasciwy jego odbior. Ow kod posiada szereg wiasciwosci
przydatnych w komunikacji reklamowej, moze bowiem zajmowa¢ mniejszg po-
wierzchnie reklamowa lub wykorzystywac krotszy czas antenowy, przy jedno-
czesnym zrozumiatym odwzorowywaniu rzeczywisto$ci, ktorg wyobraza sobie
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adresat przekazu. Stowa i obrazy uktadajace si¢ w stereotypy wywolywac¢ moga
efekt uproszczonej oceny i utrwalony wzorzec reakcji. Schematyczne myslenie
minimalizuje wysitek poznawczy adresata i pozwala na szybkie zrozumienie ko-
munikatu, powigzanie go z akceptowang oceng i zapamigtanie. Z drugiej strony
tamanie stereotypow powodowaé moze pewien rodzaj szoku, ktéry ma szanse
wywota¢ skupienie na przekazie, przeanalizowanie go i zapamigtanie.

1. ZASTOSOWANIE STEREOTYPOW W PRZEKAZACH
REKLAMOWYCH

Z perspektywy reklamy zastosowanie stereotypow ma zalety zar6wno eko-
nomiczne (czas i koszt) jak i komunikacyjne (zrozumienie). Bez wzgledu jednak
na sam fakt odszyfrowania kodu powigzanego z danym stereotypem, stosunek
odbiorcy do samego przekazu zalezat bedzie zardwno od jego postawy wobec
danego schematu myslowego, jak i z drugiej strony od sposobu wykorzystania
tego stereotypu w procesie komunikacji. Mozliwosci zastosowania stereotypu
w przekazie reklamowym i potencjalna reakcja odbiorcy zostata zaprezentowana
na rysunku 1.

Rysunek 1. Sposoby zastosowania stereotypu w przekazie reklamowym i mozliwa re-
akcja odbiorcy

kod komunikacyjny sposob zastosowania efekt u odbiorcy

akceptacja
przekazu
bunt
wobec przekazu
akceptacja
przekazu
zlamanie

<

bunt
wobec przekazu

Zrodto: opracowanie wilasne.
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Wykorzystanie stereotypu w reklamie moze polega¢ na bezposrednim od-
wzorowaniu badz tez ztamaniu schematu. Wybrana taktyka moze wpisywac si¢
w dotychczasowa postawe konsumenta wobec zjawiska opisywanego przez ste-
reotyp lub tez dostarcza¢ nowe informacje, pokazywac subiektywnie postrzega-
ng rzeczywisto$¢ z innej strony. Efektem bedzie ingerencja w postawe adresata
— jej wzmocnienie lub ostabienie. Mechanizm, ktory tutaj moze zachodzi¢, za-
lezal bedzie od przywigzania odbiorcy do stereotypowo postrzeganej rzeczywi-
stosci lub tez atrakcyjnosci jej nowego obrazu. Konsumenci silnie zakorzenieni
w pogladach, zaréwno zgodnych jak i sprzecznych ze stereotypowym opisem
rzeczywistosci, beda negatywnie nastawieni do wszelkiego rodzaju naruszen ich
swiatopogladu. Stad nie tylko ztamanie stereotypu moze wywota¢ mechanizm
buntu wobec komunikatu i jego nadawcy, ale takze jego odwzorowanie. Z kolei
akceptacje dla komunikatu mozna uzyska¢ postugujac si¢ kodem stereotypu do
0s0b, ktore postrzegaja dane zjawisko przez jego pryzmat, lub przeciwnie, pod-
wazajac zasadnos¢ stereotypu i ukazujac odmienny obraz $wiata podczas komu-
nikowania si¢ z odbiorcami, wedtug ktorych stereotyp ktoci si¢ z ich ideatami
i systemem wartoSci.

Wedtug Piageta [1981, s. 45-48] poznanie wigze si¢ z wystepujacymi naprze-
miennie w zaleznosci od sytuacji procesami asymilacji i akomodacji. Asymila-
cja, polegajaca na modyfikacji i dopasowywaniu nowej informacji do znanych
schematow, wigze si¢ z utrwaleniem stereotypu i logicznym powigzaniem no-
wych elementéw ze znang rzeczywistoscia. Z kolei akomodacja, ktora zachodzi
wowczas, gdy pojawia si¢ potrzeba modyfikacji i dostosowania znanych sche-
matéw do nowej informacji, powoduje podwazenie stereotypu inicjujac nowa
percepcje rzeczywistosci [Zimbardo 1999, 173-174].

Postawa wzglgdem reklamowanego produktu zaleze¢ moze od sposobu jego
prezentacji, dlatego wazne jest ustalenie postawy adresatow komunikatu wzgle-
dem stereotypu. Nowa informacja (o produkcie) zostaje powigzana z oceng rze-
czywisto$ci, w ktorej produkt zostal umieszczony. Pozytywny (+) lub negatyw-
ny (-) znak postawy wobec reklamowanego produktu rownowazy koniunkcje
znakow postawy wzgledem zastosowanego stereotypu (akceptacja (+) / bunt (-)
) oraz pozytywnego (+) badz negatywnego (-) charakteru powigzania produktu
ze stereotypem [Piaget, 1981, s. 42-56].

W sytuacji odwzorowania akceptowanego w grupie docelowej stereotypu
dochodzi¢ bedzie do asymilacji nowych informacji. Reklamowany produkt zo-
stanie logicznie powigzany ze znang konsumentowi rzeczywisto$cia, natomiast
postawa wzgledem tego produktu zalezata begdzie, czy 6w produkt zostat z tym
stereotypem powigzany pozytywnie czy negatywnie. Rysunek 2 1 3.
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Rysunek 2. Asymilacja nowej informacji przy wyjsciowej akceptacji stereotypu

« asymilacja nowej

* pozytywne powiazanie informacji
nowe| informagji ze

znanym stereotypem ﬁ_

« akceptacja stereotypu

Zrodto: opracowanie wlasne.

Rysunek 3. Asymilacja nowej informacji przy wyjsciowym braku akceptacji stereotypu

« asymilacja nowej
* negatywne powiazanie informacji, akomedacja

nowej informacji ze do nowej rzeczywistosci
znanym stereotypem

+ brak akceptacji stereotypu

Zrodto: opracowanie wlasne.

Z kolei odrzucenia nowej informacji i negatywnego stosunku do reklamo-
wanego produktu nalezy si¢ spodziewa¢ w sytuacji gdy charakter powigzania
nowej informacji ze stereotypem nie bedzie spojny z wyjsciowa postawa konsu-
menta wzgledem zjawiska opisywanego przez stereotyp. Mechanizm ten przed-
stawiono na rysunkach 4 1 5.
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Rysunek 4. Odrzucenie nowej informacji przy wyjsciowej akceptacji stereotypu

+ akceptacja stereotypu * odrzucenie nowej
* negatywne powisza- informacji, obrona
nie nowej informacji ze status quo

(+) J | znanym sterectypem )

Zrodto: opracowanie wiasne.

Rysunek 5. Odrzucenie nowej informacji przy wyjsciowym braku akceptacji stereotypu

()
+ brak akceptacjai stereotypu * odrzucenie nowej

* pozytywne powiazanie informaci
nowe| informacji ze

(e J | znanym stereotypem N ) .

Zrodto: opracowanie wiasne.

2. EFEKT KRAJU POCHODZENIA JAKO STEREOTYPOWE
POSTRZEGANIE RZECZYWISTOSCI

Deklaratywna ocena ustug i produktow jest empirycznym wskaznikiem
postawy warto$ciujacej, opartej na elementach poznawczych, reakcjach emo-
cjonalnych, zamiarach i zachowaniach. Badania nad wplywem wizerunku kra-
ju pochodzenia na decyzje zakupowe leza w zainteresowaniach wielu autorow
[Bilkley, Nes, 1982, s. 89-99; Shimp, Sharma, 1987, s. 280-289; Smith, 1993,
s. 4-12; Watson, Wright, 2000, s. 1149-1166; Balabanis i Diamantopoulos, 2004,
s. 80-95; Supphellen, Rittenburgh, 2001, s. 907-27; Liczmanska, 2014, s. 1116-
1122]. Poprzez efekt kraju pochodzenia (country of origin effecc - COE) okresla
si¢ wptyw, jaki na oceng produktow badz marek w oczach konsumentéw ma wi-
zerunek kraju z ktérego te produkty pochodza [Figiel, 2004, s. 78; Liczmanska,
2010, s. 179].
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Zjawisko to stato si¢ jednym z najczg$ciej analizowanych w badaniach na-
ukowych w zakresie migdzynarodowego marketingu i zachowan konsumenc-
kich. Odkryto, ze powoduje przyjmowanie pewnych powtarzalnych postaw
i zachowan nabywcow [Supphellen, Rittenburgh, 2001, s. 907-27; Balabanis,
Diamantopoulos, 2004, s. 81-83; Sikora, 2009, 106-107; Magier-L.akomy, Bogu-
szewicz-Kreft, 2015, s. 126-128]. Naukowcy zainteresowani sg nie tylko faktem,
ze omawiany efekt istnieje, ale poszukiwaniem czynnikow powodujacych r6ézni-
ce w ocenie 1 preferencjach produktow z réznych krajow.

Wizerunek kraju pochodzenia najczgsciej opiera si¢ na gleboko osadzonych
stereotypach. Informacja o pochodzeniu produktu wplywa na percepcje i oce-
n¢ nabywcow i przeklada si¢ na ich realne zachowania rynkowe [Liczmanska,
2014, s. 186]. Konsumenci oceniajg produkt na podstawie wskazoéwek informa-
cyjnych [Wisniewska, 2016, s. 27-29], ktore mozna podzieli¢ na: wewngtrzne
(np. smak, konstrukcja, dziatanie) i zewngtrzne (np. cena, marka, gwarancja)
[Han, Trepstra, 1998, s. 239-241].

Na wizerunek kraju sktadaja sie: zasoby wiedzy konsumenta dotyczace
danego kraju oraz skojarzenia i emocje zwigzane z danym krajem powstajace
w jego umysle. Wizerunek kraju tworzy si¢ pod wptywem elementow wptywa-
jacych na jego tres¢ takich, jak [Sikora, 2009, s. 99]:

— czynniki zwigzane z geografig i historia,

— czynniki zwigzane z demografia, gospodarka i system politycznym,
— stereotypy odnoszace si¢ do mieszkancoéw danego kraju,

— opinie o kulturze danego kraju.

Za szczeg6lny przypadek efektu kraju pochodzenia mozna uzna¢ etnocen-
tryzm konsumencki, czyli preferowanie towarow wytworzonych we wlasnym
kraju [Shimp, Sharma, 1987, s. 280-289; Lee, Ganesh, 1999]. Wybor ten moze
by¢ bezrefleksyjny, jednak czgsciej jest Swiadomy i celowy a preferencje powo-
dowane sa nie tylko praktycznymi zaletami produktow, ale tez przekonaniem
o etyczno-moralnej powinno$ci kupowania produktow rodzimych [Liczmanska,
2010, s. 180].

3. KORZYSCI I ZAGROZENIA WYKORZYSTANIA EFEKTU KRAJU
POCHODZENIA JAKO KODU W KOMUNIKACJI REKLAMOWEJ

Postawy konsumenckie powstaja w wyniku trzech typéw mechanizmow,
thumaczacych m.in. wptyw efektu kraju pochodzenia na decyzje nabywcze. Me-
chanizm kognitywny polega na wykorzystaniu wiedzy, skojarzen i opinii o da-
nym kraju do oceny jakosci danego wyrobu. Mechanizm afektywny opiera si¢
o warto$ci emocjonalne i symboliczne, wystepuje, gdy okreslony kraj wywoluje
emocje i stanowi zroédto wartosci symbolicznych dla konsumentow. Z kolei me-
chanizm normatywny rozumiany jest jako wptyw standardow i norm spotecz-
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nych, np. na odrzucenie produktow z danego kraju [Balabanis i Diamantopoulos,
2004, s. 8-82; Sikora, 2009, s. 102-104].

Informacja o pochodzeniu produktu wptywa na percepcje, ocene i zachowa-
nia nabywcze klientow. Wizerunek kraju pochodzenia produktu moze zdomi-
nowac¢ wizerunek samego produktu. Stereotypy kulturowe zwigzane z krajem
pochodzenia produktu moga przesadzac o jego porazce lub sukcesie na migdzy-
narodowych rynkach [Liczmanska, 2014, s. 1116]. Korzystanie z wizerunku kra-
ju ulatwia konsumentowi i skraca proces decyzyjny, uwalnia go od koniecznos$ci
poszukiwania pelnych informacji o cechach produktu [Limanski, Drabik, 2010,
s. 246].

Odniesienie do miejsca pochodzenie produktu na etykiecie moze wywierac¢
wplyw na postrzeganie przez konsumentéow réznych jego atrybutow, np. jako-
$ci (w zalezno$ci od kraju) [Balabanis i Diamantopoulos, 2004, s. 81-82; Chry-
ssochoidis, Krystallis, Parreas, 2007, s. 1518-1544]. Konsumenci cze¢sto nie sa
w stanie okresli¢ realnie jakos$ci oferty, z tego powodu wykorzystujg zewnetrzne
wskazowki do oceny produktu czy marki. Kraj pochodzenia jest jednym z ze-
wnetrznych sygnalow, ktory moze sugerowac jakose.

Autorzy wielu prowadzonych badan wskazuja, ze wszystkie produkty po-
chodzace z innych krajow podlegaja wptywom kraju pochodzenia. Zauwaza-
ja, ze produkty pochodzace z krajow rozwijajacych sg oceniane gorzej od tych
z krajow uprzemystowionych [Han, Terpstra, 1998, s. 236-237]. Limanski i Dra-
bik [2010, s. 247-248] sugeruja, ze efekt kraju pochodzenia przejawia si¢ z roz-
nym nat¢zeniem w zaleznosci od rodzaju produktu. Im bardziej zestandaryzowa-
ne produkty tym mniejszy wplyw na decyzje konsumenckie ma wizerunek kraju
pochodzenia. Natomiast w przypadku produktéw zroéznicowanych kraj pocho-
dzenia moze wywierac istotny wptyw na zachowania rynkowe konsumentow.

Efekt kraju pochodzenia w strategii promocji mozna wykorzysta¢ w roz-
noraki sposob: poprzez ukrywanie niekorzystnie kojarzacego si¢ konsumentom
kraju produkcji, ksztaltowania nazwy marek tak, by sugerowaly kraj o pozada-
nym wizerunku, wykonczenie czy montaz w kraju o korzystniejszym wizerunku,
odniesienie do kraju o korzystnym wizerunku w nazwie lub logo.

Roth i Romeo [1992, s. 495] zaproponowali strategie zwigzane z promowa-
niem ofert w zalezno$ci od tego, czy wizerunek kraju pochodzenia jest korzyst-
ny, czy niekorzystny a odnoszace si¢ do czterech rodzajoéw sytuacji:

— korzystna zgodno$¢, ktora ma miejsce, gdy wizerunek kraju jest korzystny
1 istotny dla nabywcy, nalezy wtedy podkresla¢ t¢ zgodno$¢ i w strategii
promocji wprowadza¢ symbole narodowe;

— niekorzystna zgodnos¢, gdy wizerunek kraju jest niekorzystny a kraj po-
chodzenia jest istotny dla nabywcy, wowczas nalezy pomijac¢ wszelkie sko-
jarzenia z rzeczywistym krajem wytwarzania;
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— korzystna niezgodno$¢ wystepujaca w przypadku, gdy wizerunek kraju jest
korzystny, jednak nie ma to znaczenia na nabywcow, w tej sytuacji mozna
nie wykorzystywa¢ argumentu kraju produkcji, badz uczyni¢ z niego do-
datkowy atut;

— niekorzystna zgodnos$¢ wystepujaca w przypadku, kiedy wizerunek kraju
jest niekorzystny a kraj pochodzenia jest dla nabywcy waznym kryterium
wyboru, w tej sytuacji nie nalezy wspominac o kraju pochodzenia w stra-
tegii promoc;ji.

PODSUMOWANIE

Konsumenci, podejmujac decyzje zakupowe, kieruja si¢ szeregiem czynni-
kéw, jednym z nich 1 wielu przypadkach znaczacym jest kraj pochodzenia pro-
duktu. Jezeli skojarzenia zwigzane z pochodzeniem sa pozytywne, konsumenci
poszukuja tych produktéw, jednak gdy skojarzenia sg negatywne moga unikaé
ich kupowania. Wizerunek kraju jest dynamiczny, ulega zmianom, pod wpty-
wem informacji z r6znych zrodel, doswiadczen, kontaktow z jego mieszkanca-
mi, akcji promocyjnych kraju badz tez marek z niego pochodzacych.

Sita oddziatywania na nabywce przez efekt zwigzany z krajem pochodze-
nia zalezy gtownie od kategorii produktu [Watson, Wright, 2000; Smith, 1993;
Cordell, 1992]. Jednak wizerunek kraju jest istotnym sktadnikiem wartosci ofert
z niego pochodzacych [Piron, 2000; Wisniewska, 2012, s. 189-190] i powinien
by¢ atrakcyjny z punktu widzenia konsumenta. Korzystne dopasowanie kraju
i produktow z niego pochodzacych stwarzaja duza przewage konkurencyjng fir-
mom chcgcym osiggaé sukcesy rynkowe.

Wielu producentéw swiadomie korzysta z tego atutu, podkreslajac kraj po-
chodzenia swoich produktéw na opakowaniach, w kampaniach komunikacyj-
nych czy budujac w oparciu o niego swoje marki. Warto podkresli¢, ze znajomosé
sposobow funkcjonowania globalnego rynku, jak rowniez potrzeb i oczekiwan
lokalnych spotecznosci staja si¢ niezbedne by odnosi¢ sukcesy rynkowe.
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THE EFFECT OF THE COUNTRY OF ORIGIN AS A CODE
IN ADVERTISING COMMUNICATION

Abstract: Globalization processes have a significant impact on the offer and marketing strategies
of enterprises. New opportunities arise, but also challenges in the sphere of advertising commu-
nication, one of the most important determinants are cultural stereotypes. Individual countries
and regions differ from each other in both consumption styles and the approach to marketing and
promotion. In operations on foreign markets, the image of the country of origin of products is be-
coming more and more important. In the article, the authors analyze the significance of the country
of origin effect in advertising communication.

Keywords: country of origin effect, consumer ethnocentrism, advertising communication






