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W ostatnich latach zauwaza si¢ intensywng internacjonalizacj¢ przedsigbiorstw z rynkéw wschodzacych, takze
polskich firm (np. Witek-Hajduk, 2010; Daszkiewicz & Wach, 2013; Jarosinski, 2012). Przedsigbiorstwa te
wchodzg i1 dziatajg tak w krajach wysoko rozwinigtych, jak i na rynkach wschodzacych i rozwijajacych sig.
Dlatego przedsiebiorstwa z rynkéw wschodzgcych muszg konkurowaé zarowno na rynkach zagranicznych,
jak i1 krajowym nie tylko z firmami i markami z wysoko rozwinigtych krajow, ale tez z tymi z rynkow
wschodzacych. Kreowanie marki stato si¢ jednym z kluczowych czynnikoéw sukcesu i podstawg ksztaltowania
przewag konkurencyjnych firm z rynkéw wschodzacych i obserwuje si¢ tez wzrost znaczenia kreowania marek
miedzynarodowych w ich ekspansji na rynki zagraniczne. Przedsigbiorstwa z rynkéw wschodzacych
napotykaja na wiele barier w kreowaniu marek tak na rynku krajowym, jak i zagranicznych, w tym na barier¢
efektu kraju pochodzenia marki (COBO). Stereotypy na temat kraju ksztattuja jego wizerunek i wptywaja na
sposOb postrzegania przez konsumentéw przedsigbiorstw, marek i produktow z danego kraju oraz na
zachowania konsumentoéw. Biorgc pod uwage efekt COBO, przedsigbiorstwa bedace whascicielami marek
moga wykorzystywac rozne strategie marek migdzynarodowych: odwotywac si¢ do pochodzenia z rodzimego
rynku wschodzacego vs. odwotywaé sie lub sugerowaé, ze marka pochodzi z innego, pozytywnie
postrzeganego kraju/regionu. Strategie te mogg wptywaé na zachowania konsumentéw w zalezno$ci m.in. od
cech spoteczno-demograficznych (np. wiek, ple¢, dochod) i1 psychograficznych (np. etnocentryzm
konsumencki, materializm) konsumentow.

Zjawisko efektu COBO, jego znaczenie i uwzglgdnienie w strategiach mig¢dzynarodowych marek firm
z rynkéw wschodzacych oraz jego wplyw na zachowania konsumentow nadal wymaga poglebionego
wyjasnienia zarowno z pespektywy strategicznej, jak i z perspektywy zachowan konsumentow.

Dlatego celem badania jest identyfikacja, zbadanie i zrozumienie znaczenia oraz sposobow zastosowania
efektu COBO w strategiach marek miedzynarodowych stosowanych przez firmy z rynkow wschodzacych oraz
wplywu rodzaju strategii marki migdzynarodowej stosowanej przez firmy z rynkéw wschodzacych ze wzgledu
na efekt COBO na intencje zakupowe zagranicznych konsumentow, zwlaszcza z rynkow wschodzacych na
przyktadzie polskich konsumentow biorgc pod uwage spoteczno-demograficzne i psychograficzne cechy
konsumentow. Ponadto celem projektu jest zbadanie powodow, dla ktorych konsumenci z rynkow
wschodzacych ignoruja albo zwracaja uwage na kraj pochodzenia marki dokonujac wyboru marek
zagranicznych vs. marek pochodzacych z rynku rodzimego. W badaniu bede uwzglednione marki sprzetu
gospodarstwa domowego (AGD) jako jednej z kategorii dobr trwalego uzytku.

Punktem wyj$cia w badaniu bedzie przeglad, krytyczna analiza i synteza literatury na temat strategii marek
miedzynarodowych firm z rynkéw wschodzacych, efektu COBO oraz ich wpltywu na intencje zakupu
konsumentow. Ponadto aby zbadaé z perspektywy strategicznej zastosowanie efektu COBO w strategiach
marek miedzynarodowych, zostang przeprowadzone badania jakosciowe w formie poglgbionych wywiadow z
menedzerami mi¢gdzynarodowych przedsiebiorstw z rynkéw wschodzacych, dziatajacych na polskim rynku
sprzetu AGD i1 odpowiedzialnych za strategie marki. Aby zweryfikowaé¢ opracowany model zaleznoséci miedzy
typem strategii marki miedzynarodowej i intencjami zakupu konsumentéw, zostanie przeprowadzone badanie
ilosciowe z zastosowaniem metody CAWI (komputerowo wspomagane wywiady internetowe) na losowo
dobranej ogolnopolskiej probie 800-1000 polskich konsumentow w wieku 18-65 lat. Aby lepiej zrozumie¢
powody, dla ktorych krajowi (polscy) konsumenci kupujg marki sprzetu AGD zagraniczne vs. marki
rodzimego, polskiego pochodzenia, zostanie przeprowadzone badanie jakoSciowe w formie poglebionych,
czesciowo ustrukturalizowanych wywiadow z polskimi konsumentami w wieku 18-65 lat.



