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INFLUENTA TARII DE ORIGINE IN CREAREA IMAGINII DE MARCA

Mihai NICULESCU

This paper provides a quick review of the literatuegarding the effect of country-of-origin (COO)
on brand image and consumer perceptions. Beginwiitly a short look at the concepts of brand name,
brand image and brand identity, we further focustba three major elements who contribute to the
creation of a successful brand image and on thécbhagchanism involved with leveraging secondary
brand associations (including here the COO assamiat with the brand). After a debate on the définit
of the country-of-origin, the article offers somengral guidelines for the development of internadio
marketing strategies based on consumer perceptoidsnational image. Results reveal that consumer
perceptions differ significantly on the basis obguct/service and country-of-origin and that stigits
are influenced not only by the product life cydbeit also according to the size and international
orientation of the manufacturing company, and thhere are not only advantages, but also
disadvantages in using country-of-origin associasio

1. Marca. Imagine. Identitate.

CE ESTE MARCA? CARE ESTE
DIFERENTA DINTRE IMAGINEA DE
MARCA S| IDENTITATEA DE MARCA? De
ce este necesai sncepem ga? In primul rand,
pentru & foarte muli confundt marca cu
imaginea sai imaginea sa cu identitatea. Astfel,
inainte de a porni la drum, e mai bineé s
inceram s facem un pic de ordine fintre
termeni.

Asocigia Americad de  Marketing

Dac marca reprezigitnodul, identitatea de
marcé finsumeaz totalitatea caracteristicilor
(asocierilor, mai corect) pe care o fimrea 4
le transmif publicului spre a fi perceputg
legate de nodul in cafuiz Dac accepim G
marca este un semn, crearea idetitite maré
presupune tocmai Tncercarea de a-i atribui
acestui semn un sens, 0o semnifiegsau mai
multe).

Imaginea de maic pe de alta parte,
cuprinde totalitatea percgifor legate de matc
sub forma asocierilor pe care le fac consumatorii
cand se gandesc la aceasta. Aceasta indeamn
ca, spre deosebire de identitatea de macare

defineste marca (din punct de vedere economic)@ré un caracter aspiranal (ceea ce se date
astfel: un nume, un termen, un simbol, un desenmarca a fi), prin imagine de méarse inelege

sau o combinge de aceste elemente destirsit
ajute la identificarea bunurilgr serviciilor unui
vanztor sau grup de vaatori si la diferenierea
lor de cele ale concurg.

Dar identitatea de matcce este? Cu ce
difera ea de imaginea de mafc

ceea ce percepe consumatorul efectiv.
Identitateasi imaginea de matkcvor fi acelea
doar in cazul ideal in care marketerii dezvaoit
program de comunicaresa de eficient Tncét
consumatorii & nu aild dubii Tn privina
mesajuluisi sa Tntelead toti acelai lucru. Asta
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in cazul in care nu mai apar factori suplimentari,la stabilirea categoriei/ familiei din care face
cum ar fi concurega sau starea de spirit Tn care parte marca, definind Tn acest fgl spaiul

se affi receptorul mesajului, de exemplu.

Este clar & ele pot fi unulsi acelgi lucru
doar teoretic vorbind, practic fiind imposibil,
pentru & oameni difetfi au experiete si trairi
diferite, interpreteazin mod diferit (mai mult
sau mai ptin) acelai mesaj, totul ducand la
formarea unei imagini diferite asupraintii sau
produsului.

Asadar, ca o concluzie gla: marca este
un semn druia trebuie &i atribuim un sens,
imaginea este rezultatul perciep individului /
indivizilor iar identitatea de maieste procesul
de atribuire de semnifigi@ marcii (ceea ce vrem
si fie perceput cand indivizii si amintesc
marca).

Important este & nu uitam & ‘jocul’ se
desfgoal Tn mintea consumatorului. De aigi

asenminarea pe care o fac eu intre politica de

mara si religie. Amandod vand vise. Prima, o
imagine mirifici, cealali Raiul.
Dar si revenim lastiinta rece.

2. Trei elemente importante pentru
crearea imaginii de marc a.

Ce conteaz in crearea unei imagini de
mard? Trei elementeforsa, favorabilitateasi
unicitatea asocierilotegate de maic

Fona poate fi caracterizat de #ria

concuremal. (Ex.. poziionarea Difa -
“vopseste nemeste” indica faptul @ marca face
parte din categoria vopsele. Asocierea #jnic
favorabik in acest domeniu este date pozia
afisati — este vopsea neeasd. Fiind prima
care a facut afirm@ aceasta, Dufa oc@pn
mintea consumatorului in ‘sertarul’ Vopsele,
pozitia Germania).

Ce reprezirit asta de fapt? Dacin locul
sloganului “vopsgte nemeste”, ar fi fost
“vopseste romangte”, ar mai fi fost aceasta o
asociere favoraki? Puterni@ poate, unig
poate, dar nyi favorabik. In acest caz, o marc
se folosgte de fapt de imaginea favorabih
uneitari pentru asi construi o imagine proprie,
pe bani mai ptini, TImprumutand caracteristici
asociate cgara de origine.

intrebarea este acum: "Cum construim
asocierea dintre mategi tara de origine?

3. Mecanismul creerii asocierilor

Mecanismul de bazimplicat in legarea,
asocierea unor concepte, idei, locuri geografice
cu marca sau firma este uttorul.

Consumatorii au de obicei anumite
cungtinte legate de o entitate — anumite
credine si atitudini — pe care le-au 7atat de-a
lungul timpului. Cand o maiiceste asociatcu

conexiunilor existente intre marca n sine acea entitate (in cazul nostrutaxda sau ali
(elementul centralyi asocieri. Ea depinde de locaie geografi@ sau etni&), consumatorii pot
cantitateasi calitatea informgilor stocate Tn  presupune £ anumite caracteristici ale erati
creier, ce sunt legate de acea rmarcMai sunt matenite si de mard. In mintea
departe, unele asocieri pot fi percepute ca fiindconsumatorului, da@cceva este adéxat pentru
favorabile narcii, altele nu, iar pentru a se putea entitate, atunci trebuieidie adevrat si pentru
realiza o pozionare competiti¥, este important mara (un fel de “ce se aseani se adu@’).
ca marca & aibi cel puin o asociere puternic De obicei, in aceste cazuri, asocierile
favorabik ...si care 4 fie si unica pe deasupra. globale (atitudinile legate degara) sunt cele
Este vorba de acea “unique selling proposition”transmise de laara la mar@. Aceste asocieri
care ofei consumatorilor un motiv pentru a vor depinde de:
achizitiona marca respectiva. » notorietatea  dobéndit de tara, de
Existena acestor asocieri tari, unicg cunaitintele individului legate de aceasta,
favorabile este primordial Tn drumul spre = sensul asocierilor in contextul familiei de
succes al unei #nci. Ele sugeredz produse (pentru unele produse sunt
superioritatea #rcii noastre asupra rcilor relevante anumite caracteristici ale unei
concurente. Toki, este foarte probabil ca pe tari, pentru alte produse, altele),
piata concurefiala, unele asocieriasfie comune = transferabilitatea asocierilofitce maré.
mai multor narci. Aceste asocieri comune ajut
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Cu cat similaritatea dintre mdrgi tara de
origine este perceputa fiind mai mare, cu atat
este mai probabil ca indiviziidaci mai multe
asocieri intre cele dawelemente.

Multe tari au devenit cunoscute pentru
experiena lor in anumite domenii, categorii de

produse sau pentru transferul unei anumite

imagini. Du@ cum au constatat unii, lumea a
devenit un “bazar cultural” in care consumatorii
pot alege rirci provenind din anumitetari
bazéndu-se pe calitateaantilor comercializate
de aceatara sau pe imaginea comunigatle

aceasta.

Astfel, un consumator oarecare poate alege

articole de Tmhfcaminte “Made in Italy”, CD-
player-e japoneze, Talgaminte sport americdn
0 maina germai, o voda@ ruseast.

Alegerea rarcilor strans asociate cu o
anumit tard poate reflecta o decizie deliberat
de a maximiza utilitatea produsuludrii si
poate comunica dmagine de sinebazal pe
ceea ce consumatorii cred despre o ariaii.
Concentrarea doar asupra piaiarii unei
marci Tn ochii consumatorului conduce de obicei
la ignorarea unui aspect cruciablul marcii Tn
pozfionarea consumatorulu{imaginea de sine
mai sus megionat).

Exemplu: Ce prere ne facem de cineva
care poatt doar Tndltaminte italiad si conduce
0 maind nemeasd? Dar despre unul care
poart inciltaminte nengeas@ si conduce o
magina italiara?

Astfel, anumite rirci sunt capabile de
realizarea unor difergieri clare in parte datoéit
identificarii marcii n ochii consumatorului cu o
anumit tard de origine. 8 luim spre exemplu
doar urnitoarele:

* jeans-i Levi's - S.U.A.

= Tnaltaminte sport Nike — S.U.A.
= parfumuri Chanel — Fraa

» posete Gucci — ltalia

* BMW — Germania.

Desigur @ sunt posibilesi alte asocieri
geografice, cum ar fi asocieri cu anumite
regiuni, orae, forme geografice (#sline
grecati, South African Airlines, Singapore
Airlines, Northern Telecom - acum Nortel,
Chicago Bulls, British Knights).

Unele tari au creat chiar campanii

publicitare pentru a promova produsele lor. De

exemplu, Puerto Rico sfiise prin publicitate
ideea de calitate a romului realizat la eiara.

Alte tari au suginut anumite etichete sau sigilii
aplicate pe produsele lor:
= Taiwan-ul a creat eticheta “Symbol of
Excellence”, prin care anuthiprodudctori

autohtoni care Tindeplinesc anumite
standarde pot afh pe ambalajele
produselor lor “It's very well made in
Taiwan”.

= Un premiu chiar mai nalt decét cel de sus
este “The Gold Award of Excellence”-
Taiwan.

= Noua Zeelantl inceard crearea Hmrcii
“The New Zealand Way".

Toate bune pén aici. Stim sa facem
diferenta ntre marg, imagine de maic si
identitate de malkg stim care sunt elementele
importante Tn crearea imaginii de marei
mecanismul creerii asocierilor. Ca o para#itez
mecanismul funioneaz si Tn asocierea Brcii
cu compania proddtoare, cu canalul de
distribuie, cu alte rarci (co-branding), cu
girani (sportivi, actori etc) sau evenimente
(Jocurile Olimpicesi Coca-Cola, Rapid-uki
LG). Toate acestea, plusara de origine,
Tmprumuti marcii o parte din imaginea lor.
Uneori e bine, alteori nu.

Dar € ne limitam la tara de origine. Cum
definimtara de origine?

4. Marca si tara de origine

Tocmai pentru & majoritatea studiilor
indica tara de origine ca atribut important Tn
evaluarea produselor de consum sau industriale
se Tnceart asocieregirii de origine cu marca,
pentru a extinde imaginea acesteia din arm
Imagineatarii de origine este altuita de obicei
din componente afective (atitudini formate prin
experiena legal de produssi tara in cau®) si
cognitive (nivel socio-economic, culturadi
politic perceput).

Drumul este ins puin mai lung pentru &
tara de origine nu se rezana eticheta “made in
... Made in .. ce?:

= tara de origine a firmei prodatoare

= tara de origine a numelui de mawau

= tara Tn care produsul a fost efectiv asamblat
sau realizat?

Deci, ce se felege printara de origine?
Fiindca Sony asambledzdeseori ih Malaezia,
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Honda produce mmi in S.U.A.si Chevrolet Tn
Japonia. Firmele franzesti de parfumuri
(Franta fiind tara de origine a acestor produse
generice) s-ar puted produd in Italia, pentru a
vinde in Germania.

In plus, mai exist firme ca Nestle
(Elvetia), care au #@rci st@ine (Poiana in
Romania, Cadbury in Marea Britanie).

Cu care dintre acestéri de origine trebuie
asocial marca? Totul depinde de ceea ce vor
consumatorii & audi. Daa le place tara
produdtoare, asociem marca cu locul de
produgie. Daa le este simpatictara de origine
a firmei sau a rcii, asta vor primi.

Unele produse sunt considerate a fi mai
tipice pentru anumitéiri decéat pentru altele, iar
produdtorii Tnceard adesea & beneficieze de
acest avantaj prin mganareatarii de origine.
Asocierile tarii de origine tind § fie orientate
spre un anumit produs.

Astfel, Tn construirea unei strategii de
imagine pentru exportul de produse trebuie
avute n vedere uritoarele:

= Consumatorii dintarile dezvoltate au in
general o preferii pentru produsele
indigene (poate & asa se explid de ce
automobilele japoneze Honda Accord
realizate Tn SUA au mare succes pegagia

america#), dar produsele giine care au o

imagine de matcfavorabik sau care sunt

impreud cu  atributele  produsului
(functionalitate, pre ambalaj, garatii,
service). Incerarile de a ascunde un produs
slab calitativ sub o etichietmade in ..” nu
au succes pe termen lung. Acest tip de
marketing poate #ela consumatorulsi
poate duce in final la 8derea credibilitgi
firmei produdtoare.
Influenta tarii de origine in evaluarea
produsului/ rdrcii tinde € fie mai
puternié atunci cand produsul sau firma
producétoare 1i sunt nefamiliare, 1in
momentul Tn care acesta nu are fie
motivaia, fie abilitatea de a judeca
produsul dup alte criterii mai obiective. In
alte cuvinte, dat individului nu-i pag ce
mard achiziioneaz sau cand credeiqu
are cunetintele necesare pentru a alege
marca potrivi, este foarte posibil ca el s
ia decizia in funge detara de origine a
marcii, de magazinul din care cump etc.
Pentru companii care provin ditari cu
imagini pozitive, folosirea imaginii ca
unealt de pozjionare poate fi 0 strategie
eficien Tn stadiul lan&rii marcii la export.
= Efectele tarii de origine tind 8§ creasé
odaf cu craterea nivelului tehnologic al
produsului.

comercializate prin distribuitori de renume 5. Tara de origine si ciclul de via ta
pot modifica preferitele consumatorilor in al marcii

favoarea  produselor importate  De
asemenea, gargite mai marisi un service
post-vanzare Tmbudtatit pot ajuta la
eliminarea influegelor provenind dintr-o
imagine negativ detara.

In cazul tarilor In curs de dezvoltare

Atributele simbolice asociate amtilor si
imaginilor tarilor formeaz de obicei modele in
care un atribut 1l validedzpe celalalt. Astfel,
dad un produdtor introduce un produs nou pe
_ : _ 0 piaa strini, pornind de la zero,ifa o
(inclusiv Europa de Est), tendineste de @ jmagine de matc bine definiti, apelarea la
aprecia mai mult produsele #fre decat jmaginea farii (daci ea are anumite atribute
cele indigene. De obicei, cu cat gradul jmportante pentru maicsi in concordati cu
economic de dezvoltare a unaii este mai  gtep@irile  consumatorilor) este o  strategie
mare, cu atat este mai mare calitatea;gpijs.
perceput de consumatori. o Asocierea dintreara de origingi imaginea
Consumatorii nu utilizeaztara de origine i este mai intens folositin stadiul lanarii
ca si criteriu izolat de evaluare, Ci mycii pe piga internaional (la nceputul
evalueai si produsulsi atributele sale In  Giclului de viga) si mai puin in fazele de
contextul situgei de cumprare (categoria crestere si maturitate. Asocierea cuyara de
de  produs, marca  prodiorului,  grigine creeaz produsului/mircii o identitate
cunatinte i atitudini legate detara  jmediat si ajuti la difereniere. Pe rasuri ce
produdtoare etc). Mai multtara de origine  fiyma devine mai importaat pe piaa
este folosd ca un criteriu de evaluare
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internaionali, ea se orienteazspre marketingul
marcii si crearea unor #ici puternice, cu
imagine distinctiv.

Se mai obsetv ca firmele mici si medii
implicate Tn export tindasse foloseascmai des
de imagineatarii de origine decat companiile

Efecte ale imaginii

Timp
Strategie concentrata in jurul
numelui de marca (fig. 1a)

mari. De ce? .. E mai ieftigi-n plus foarte
eficient (pe termen scurt).

Cele prezentate anterior ne permit definirea
a dou strategii la care poate apela o firim
momentul lan&ii sale pe piga exterd cu
ajutorul curbelor de iritare (figura nr.1).

Efecte ale imaginii

Timp
Strategie concentrata in jurul
tarii de origine (fig. 1b)

Figura nr. 1: Strategii de penetrare a péé

In prima faz panta curbei numelui de
mara (fig. 1a) crete incet, dar dupun anumit
punct panta cgte mult mai repede. Expliga
const in faptul @ in acest caz imaginea trebuie
creati pornind de la zero, ceea ce neceiiarte
multe resursesi mult timp. Odai creai o
imagine de mat; totwi, rezultatele cresc
vizibil.

In cazul asocierii cuara de origine (fig.
1b), curba crge rapid in faza de introducere dar
apoi se plafonedzla un nivel mai sizut decéat
curba numelui de maicPe termen lung aceasta
inseami ca strategia este mai po eficieng,
imaginea tarii de origine fiind mai ptin
distinctiva decat cea a numelui de marc
Aceasta expli¢ de ce marile companii odat
stabilite pe pigele stdine se concentreazmai
degrald asupra creerii unor imagini de marc
distinctive decat asupra asocierilor @ra de
origine.

6. Dezavantajele asocierii m arcii cu tara
de origine

Asocierea cu gara cu ajutorul programelor
de marketing poate T@saveasi dezavantaje
poteniale. Evenimentelgi agiunile intreprinse
de otara pot influena percepile oamenilor

asupra rarcii. Oare cum sunt percepute
produsele romané in Austria, dupa episodul
“Lebedele” Tn cazuri de acest gen, e mai
cuminte o asociere cu 0 regiugienu cu otara.

Sa scriem deci pe produsele roméiémade in
Europe”.

Tot &a, conexiunea puterrsicdintre o
mard si tara de origine poate ridica probleme
daa firma dorgte €t mute produga in alt
parte. Aceasta a fost sitim marcii Waterford
Wedgewood PLC, proclantat  chiar
“ambasadorul unei mani” (Irlanda), cand din
considerente de cost a trebui-sg mute
produgia in SUA de unde veneau peste 70 %
dintre comenzi. Decizia a fost ldade abia dup
efectuarea unor studii careatu & important
era marca in sing nutara de origine.

BMW, cand a decisasfabrice modelele X5
si Z3 la Spartanburg in SUA, a optat s
eticheteze produsele finale cu insgap‘Made
by BMW”. In acest caz, de asemenea, gaaan
calitatii este dat de marca n sing nu detara
in care se asambleaprodusele. Acegasoluie
ar fi mult mai comod si pentru firme ca Nike,
cand peste 70% din prodiglor este “made in
Taiwan”.
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7. Tn loc de concluzii Céand tara produgtoare este la fel de
importani sau mai importagt pentru
consumatori ca numeleantii, o strategie bun

a unui producator dintr-otarai cu imagine
nefavorabii este de a localiza producerea sau
asamblarea (individual sau prin joint venture) n
tara preferdt de consumatorii finali. Th mod
frecvent, tara preferdt este chiartara de

Desi studiile aral ca tara de origine are un
rol important in alegerileatute de consumatori,
in viaga de zi cu zi efectele pot fi Isnai mici
decéat calculele. In primul rand, studiile se
bazea pe atitudinisi nu pe comportamente de
cumpirare. In al doilea réand, in cudnare, e

Coe 8 T destinaie.
cumparatorii pot sau nu&observe indicga tarii D | ddto : q
de origine. De exemplu, doar un procent de 65- . € exemplu, un produtor mexican de
72 % dintre americani obsérweticheta cu radio-uri poate_\ _asam_bla__aparatelg in S.UA.
“made in ..” in domeniul produselor textile. pentru a beneficia de indiga "Made in USA”.

Dac nu o obser¥ ea nu are nici un efect TOt 3a, un produitor din_UE_nu ar proceq_a
(motiv de fericire pentrugrile cu imagine intelept dag ar muta produta oricarei categorii

steard si de sugrare pentruarile cu o imagine de produs intr-ofara care are o imagine

) . , ' - Hrii?
favorabik). Consumatorii nu obsetwde fiecare nefavorabd (de-asta ne ocolesc &ii?),

dati tara de origine a unui produs, datbrit pen'Eru a se f‘?"??" de f@r de mun ieftina.
faptului i eticheta cu “Made in ..." nu este de Daca exist posibilitatea ca persoana gbserve

obicei ga de proeminetca numele de matc !ng!caqga dg originea prtocljusulu_l, atl:nr(; €
preul si alte atribute ale produsului. Indicat ca doar componenteie he-importarte s

Se face astfel distifie si in acest caz intre fie resllllzate f_m;-?;ara fc; magine ilabét |§1r
tara de origine a asamibl/produceriisi tara de asam artea_ N ? s€ fad in !;ar? bre Ier e;
origine a ndrcii. Cum traducem acestea din consumatori (nustiu cai nemi stiu ci lemnu

punctul de vedere al strategiei de marketing? OS"E mteno;u’l\ (I;/!e;iedets-unlor bf’rfY'”Lej de_ la
Posesorii unor #rci de renume pot Ibiu, sau & Aud este asamblat in Ungaria).

continua & produd si si vandi produse Aceasi informgie ar putea schimba alegerea
realizate Trtari mai puin dezvoltate, atata vreme consumatorului.

cat minimizeaZ rolul tarii de origine a

produselor.
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