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MARKA W EKSPANSJI NA RYNKI ZAGRANICZNE

Streszczenie

W czasach wzrastajacego umigdzynarodowienia i wzajemnego przenikania si¢ rynkow wzra-
sta znaczenie marki. Jedng z gléwnych decyzji strategicznych w procesie ekspansji na rynki
zagraniczne jest wlasnie wybor strategii marki. W praktyce menedzerowie decydujg si¢ na rdézne
rozwiazania: stosowanie dotychczasowej marki, kreowanie zupelnie nowej marki na potrzeby
rynku zagranicznego, nabycie prawa do marki poprzez jej zakup, licencje czy tez franchising.
Celem niniejszego artykulu jest pokazanie, w jaki spos6b marka moze by¢ wykorzystana w eks-
pansji na rynki zagraniczne. Do przedstawienia postawionego problemu wykorzystano analize
literatury oraz analize dostepnych wynikéw badan dotyczacych tej problematyki. Rozwazania
autorki zostaly poparte licznymi przyktadami z praktyki.

Wprowadzenie

Charakterystyczna cecha wspodlczesnej gospodarki jest dazenie do rozszerzania
zasiggu terytorialnego rynkéw. Motywow ekspansji jest bardzo duzo, pozwala ona
m.in. na osiagniecie korzysci skali, dywersyfikacje ryzyka, pozyskanie tanszych
zasobdw, zwigkszanie sprzedazy. Instrumentem marketingu wspomagajacym cks-
pansje jest marka. Menedzerowie stajg w obliczu podjecia nielatwe) decyzji doty-
czacej marki — niektdrzy decyduja si¢ na standaryzacje marki 1 stosuja dotychcza-
sowa mark¢ na rynkach zagranicznych, inne podejmuja dzialania adaptacyjne —
kreuja zupelnie nowe marki na potrzeby rynku zagranicznego, sa rownicz tacy,
ktorzy decyduja si¢ na nabycie prawa do marki poprzez jej zakup, licencj¢ czy tez
franchising. Zanim jednak nastapi ekspansja gospodarcza wybranego podmiotu,
nalezy si¢ do nigj gruntownie przygotowac, uzalezniona jest ona bowiem od wielu
czynnikéw: ekonomicznych, technologicznych, prawnych, politycznych, kulturo-
wych, naturalnych czy tez demograficznych.
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Istota i motywy ekspansji zagranicznej przedsi¢biorstw

Ekspansja to zgodnie z definicja Stownika jezyka polskiego: ,rozszerzanie si¢
w przestrzeni, rozprzestrzenianie si¢; szczegélnie: zajmowanie przez panstwo,
szczep itp. nowych terytoridw, rynkéw zbytu™'. Dzisiaj jednak dotyczy ona nie
tylko panstwa, ale rowniez pojedynczych podmiotow gospodarczych. Jest ona efek-
tem umig¢dzynaradawiania proceséw gospodarczych bgdacych wynikiem zanikaja-
cych granic, transferu ludzi, kapitalu, wiedzy, informacji oraz zdobyczy techniki.
Globalizacje gospodarki cechuje stale rosnaca mobilno$¢ czynnikéw produkeii,
dobr oraz ushug. Nie bez znaczenia dla umigdzynaradawiania procesow gospodar-
czych jest rewolucja technologiczna, gdzie jednym z aspektow jest szybkie rozprze-
strzenianie si¢ innowacji, swobodny przeplyw informacji dzigki rozwojowi sieci
Internet. Na funkcjonowanie firm miedzynarodowych maja wplyw nie tylko wa-
runki ekonomiczne, ale rdwniez polityczne, prawne oraz socjologiczne. Nalezy
spojrze¢ na ckspansj¢ jako forme¢ rozwoju przedsigbiorstwa przejawiajaca si¢
w zwickszaniu przychoddéw ze sprzedazy, dywersyfikacji ryzyka czy tez osiaganiu
korzysci skali.

Udzial przedsiebiorstwa w obrotach migdzynarodowych daje niepodwazalne
korzysci, motywy jego zwickszania zostaly zaklasyfikowane do czterech grup mo-
tywow: rynkowych, kosztowych, zaopatrzeniowo-importowych 1 politycznych.
Motywy rynkowe wystepujg wtedy, gdy analiza obecnych oraz przewidywanych
roznic w warunkach dzialania firmy w kraju macierzystym 1 poza jego granicami
wskazuje, ze rynek zagraniczny stwarza korzystniejsze warunki dzialania. Nato-
miast motywy kosztowe wynikaja z mozliwosci osiagniecia korzysci skali przy
rownoczesnej aktywnosci na rynku macierzystym 1 rynkach zagranicznych, przy
czym korzysci te moga dotyczy¢ zarowno produkeji, marketingu, jak tez zaopatrze-
nia. Korzystne réznice cen surowcow, materialdow, energii, sily roboczej itd. przy
ich pozyskiwaniu ze zrédel zagranicznych stanowia istotny motyw ekspansji 1 sg
okreslane mianem motywow zaopatrzeniowo-importowych. To wlasnie ten motyw
sprawia, ze wiele zachodnich koncernéw lokuje swoje dzialy produkcji na rynkach
wschodnich. Obserwujemy, ze przedsigbiorcy sa stymulowani do migdzynarodo-
wego zaangazowania przez Srodki polityki ekonomicznej wladz ich panstwa po-
przez miedzynarodowe umowy handlowe, gwarancje kredytowe, promocj¢ gospo-
darki danego kraju, publikowanie badan rynku miedzynarodowego, misje handlowe
za granica. Sprzyja¢ ekspansji moga narzedzia polityki gospodarcze) panstwa doce-
lowego w postaci zachg¢t dla inwestoréw zagranicznych, np. ulg podatkowych. Sa to
motywy polityczne®. Istotnym motywem ckspansji zagranicznej moze by¢ cheé

! Stownik jezyka polskiego, Wyd. Naukowe PWN, Warszawa 2008.
2E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy, PWE, Warszawa 2004, s. 21.
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poprawy pozycji konkurencyjnej przedsiebiorstwa - z raportu badawczego KPMG
wynika, ze wsrdd badanych polskich przedsiebiorstw ponad 50% jest zdania, ze
ekspansja miata istotny wptyw na poprawe ich konkurencyjnosci (rys. 1).

Rys. 1. Wptyw ekspansji zagranicznej na konkurencyjno$¢ przedsiebiorstw (% odpowiedzi)
Zrodto: Ekspansja miedzynarodowa polskich przedsiebiorstw, Raport badawczy, KPMG sp.
z.0.0., 2005, s. 16.

Z cytowanego raportu wynika, ze Zrodtem przewagi konkurencyjnej na ryku
zagranicznym sg: wysoka jakos¢ produktu i ustug (72% respondentow), niskie
koszty (62%0) oraz dobra reputacja i wizerunek (34%0)3 a przeciez w szczegdlnosci
te ostatnie wigzg sie z marka,

Pojecie marki

Termin marka jest pojeciem szerokim, wywodzi sie z czaséw antycznych, Kie-
dy to réznego rodzaju znaki: na domach, kamieniach, produktach nazywano zbior-
czym mianem ,,marki”. Na przestrzeni wieku pojecie marki ewaluowato. W pol-
skiej literaturze prezentowane sg rozne definicje tego pojecia. Wedtug H. Mruka
oraz I. Rutkowskiego marka okreslana jest jako nazwa, pojecie lub kombinacja tych
elementow stworzone w celu oznaczenie produktu (lub ustugi) danego producenta
i odrdznienia go od oferty konkurentdw4. Podejécie to jest jednak znacznym
uproszczeniem, nie podejmuje ono bowiem problemu korzysci funkcjonalnych
i emocjonalnych wynikajacych z marki. Zdecydowanie szerzej postrzega marke
J. Altkorn, wedtug ktdrego termin marka wystepuje w przynajmniej trzech znacze-
niach. Po pierwsze, oznacza¢ moze poszczeg6lne pozycje asortymentowe, czyli

3 Ekspansja miedzynarodowa polskich przedsiebiorstw, Raport badawczy, KPMG sp. z.0.0., 2005,
s. 16.
4H. Mruk, I. Rutkowski, Strategiaproduktu, PWE, Warszawa 1995, s. 55-56.
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produkt, lini¢ produktu, rodzin¢ produktéw badz caly asortyment oferowany przez
okreslona firme. Pojecie marki bywa réwniez utozsamiane z pojeciem znaku towa-
rowego 1 najwazniejsze — termin marka stanowi swoisty skrot myslowy, oznaczaja-
cy rynkowy wizerunek produktu, zestawu produktow 1/badz organizacii ja oferuja-
cych’.

Marka na rynkach zagranicznych

Marka moze by¢ istotnym elementem wspierajacym ekspansje na rynki zagra-
niczne, w praktyce mozemy si¢ spotka¢ z r6znymi sposobami jej kreacji 1 pozyski-
wania. Niektore przedsicbiorstwa przyjmuja strategi¢ stosowania dotychczasowej
marki, inne — kreowania zupelnie nowej marki na potrzeby rynku zagranicznego,
spotykac si¢ mozna z nabyciem prawa do marki poprzez jej zakup, licencje, czy tez
franchising. Strategie marki moga zatem by¢ na rynkach zagranicznych w réznym
stopniu wystandaryzowane lub zréznicowane, tj. dostosowane do specyfiki kon-
kretnego rynku. Zakres standaryzacji na rynkach zagranicznych zalezy w glownej
mierze od podobienstwa elementéw otoczenia miedzynarodowego na réznych ryn-
kach narodowych, stanowiacych uwarunkowania aktywnosci firm, a takze od ten-
dencji 1 przewidywan zmian tych warunkow.

Firma, ktéra ujednolica swe dzialania marketingowe, w tym strategi¢ marki, na
roznych rynkach zagranicznych, odnosi z tego tytulu korzysci skali w sferze pro-
dukcji, a takze zaopatrzenia 1 marketingu, minimalizuje koszty wprowadzania no-
wych produktéw, tworzenia przekazow reklamowych itd. Nalezy zauwazy¢, ze
poslugiwanie si¢ na rynkach zagranicznych ta sama markg produktéw umozliwia
ksztaltowanie jednolitego migdzynarodowego wizerunku przedsigbiorstwa, co
zwigksza jego rozpoznawalnos¢. W tym miejscu warto przypomnieé, ze to wlasnie
pozytywny wizerunek zostal uznany przez co trzeciego respondenta za czynnik
budujacy ich przewage konkurencyjna na rynkach zagranicznych. Osiem sposrod
dziesigciu badanych firm prowadzi swoja dzialalno$¢ na rynkach zagranicznych
pod wlasng nazwa, nieco mniej, bo 72% respondentdéw, oferuje swoje produkty pod
wlasng marka®. W obliczu wzrostu micdzynarodowej mobilnosci nicktérych grup
ludzi (podréze shuzbowe, turystyczne) wzrasta znaczenie rozpoznawalnosci, ktéra
przyczynia si¢ do tego, ze konsumenci przyzwyczajeni w kraju do produktu danej
marki chetnie siegaja po niego przebywajac za granica. Standaryzacja marketingu
mig¢dzynarodowego umozliwia przedsi¢biorstwu osiagnigcie wielu korzysci, catko-
wita standaryzacja jest jednak w zasadzie niemozliwa. Wiele firm, ktore uznajemy
za globalne, w swojej dziatalnosci réwniez podejmuje dziatania adaptacyjne. Przy-
czyna tego stanu rzeczy jest zroznicowanie otoczenia mi¢gdzynarodowego, w ktd-

3 J. Altkorn, Strategia marki, PWE, Warszawa 1999, s. 12.
¢ Ekspansja miedzynarodowa..., s. 16.
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rym dzialaja przedsi¢biorstwa. Adaptacja dzialan marketingowych, w tym réowniez
marki, do specyfiki rynkéw zagranicznych wynika przede wszystkim z odmiennych
uwarunkowan kulturowych 1 spolecznych, takich jak: jezyk, tradycje, normy este-
tyczne, styl zycia, podzial rél w rodzinie — oraz wynikajace z nich odmienne wzorce
zachowan nabywczych. Celowos¢ dostosowywania niektorych elementéw produk-
tu, w tym réwniez marki, moze takze wyznaczac¢ etnocentryczne postawy miejsco-
wych odbiorcéw. Roznice poziomu 1 struktury dochoddéw na rynkach moga rowniez
powodowa¢ koniecznos¢ dostosowania produktu (wersje o odmiennych poziomach
jakosci), cen 1 promocji (argumenty reklamowe). Wazna grupa czynnikéw powodu-
jacych potrzebe adaptacji sa lokalne regulacje prawne 1 restrykcje administracyjne
(normy bezpieczenstwa, sklad, ochrona patentowa, zakres informacji zawartych na
opakowaniach, zakazy lub ograniczenia stosowania nicktorych medidw, normy
dotyczace tresei i formy przekazéw, cla, kontyngenty itp.)’.

Globalizacja marek

Charakterystyczna cecha wspodlczesnej gospodarki jest dazenie do rozszerzania
zasiggu terytorialnego rynkow. Znaczenie przestrzennego zasiggu zbytu jest tak
duze, ze nie tylko wielkie korporacje, lecz takze male przedsiebiorstwa z wyrobami
o znaczeniu lokalnym musza orientowac si¢ na miedzynarodowe rynki. W obliczu
tych zjawisk wzrasta znaczenie zasad kreowania marek globalnych. Warto zauwa-
zy¢, ze marka w zakresie wszystkich trzech swoich funkcji: identyfikacyjnej, ko-
munikacyjnej 1 motywacyjne] moze mie¢ zasi¢g lokalny, obeymujacy czgs$¢ rynku
narodowego, zasi¢g narodowy, obejmujacy caly rynek rodzimy marki, zasieg mig-
dzynarodowy, obejmujacy rynki kilku badz kilkunastu krajow, czy z kolei caly
obszar rynkowy, jak chociazby rynek Unii Europejskiej, oraz zasigg globalny,
obejmujacy rynek calego swiata badz jego wigkszos¢. Rozszerzanie zasiggu oddzia-
lywania marki zalezy przede wszystkim od konsekwentnego budowania jej sily,
czyli strategii promocyjnej wzmacniajacej Swiadomos¢ marki wsrod spoleczenstwa,
pozycjonowania i strategii cenowe] wzmacniajacej subicktywne odczucie nabyw-
cow o znaczeniu marki 1 ostatecznie stworzenia strategii marketingowej, ktora do-
prowadzilaby do przywiazania nabywcy do marki. W przypadku podmiotow posia-
dajacych swoja marke 1 dzialajacych na rynkach zagranicznych mozna rozwazy¢
jedno z podejsc (rys. 2):

— wykorzystanie jednej marki na wszystkich rynkach (marka globalna lub

wielonarodowa),

— wykorzystanie jednej marki zmodyfikowanej na poszczegolnych rynkach

(portfel marek globalnych),

7 E. Duliniec, Marketing miedzynarodowy..., s. 33—45.
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— wykorzystanie nazwy przedsiebiorstwa lub jednej marki jako ,marki para-
sola”,
—  stosowanie réznych marek na réznych rynkach®.

== Strategia ,,marki Strategia ,.portfela
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Rys. 2. Strategie marki na rynkach zagranicznych
Zrodlo:  R. Oczkowska, Ksztaltowanie —marki w  marketingu — miedzynarodowym,
www.nbuv.gov.ua/portal/Soc_Gum/Mtip/2008_14/renata-oczkowska.pdf.

Strategia jednej globalnej marki oparta jest na standaryzacji, stosuja ja takie
firmy jak Coca-Cola, Sony, McDonald’s. W celu zwigkszenia efektywnosci w dzia-
laniach na rynkach zagranicznych niektére firmy buduja portfel marek, np. firma
Nestlé oferowala kawe rozpuszczalng w Wielkiej Brytanii pod nazwa Nescafé Gold
Blend, a w Niemczech Nescafé Gold. Dos¢ czgsta praktyka jest wykorzystywanie
nazwy przedsigbiorstwa jak ,marki-parasola”, post¢puje tak Shell. Niektore przed-
sigbiorstwa wybieraja strategi¢ réznicowania marck na poszczegdlnych rynkach,
moze to czgsto wynikaé z réznic jgzykowych, niewlasciwych skojarzen, np. firma
Algida oferuje swoje produkty pod réznymi nazwami: w Polsce Algida, na We-
grzech 1 w Austrii — Eskimos, w RFN — Longnese, natomiast w Belgii 1 Holandii —
Ola, jednak znak graficzny pozostaje ten sam’.

W budowaniu globalnych marek zatem pewnym utrudnieniem moga by¢ rdzni-
ce kulturowe przejawiajace si¢ w rdéznej symbolice, jezyku czy tez wzorcach kon-
sumpcji. Podajmy przyklad — Chevrolet Nova w przettumaczeniu na niektére jezyki
oznacza ,nie jedzie”, co w przypadku marki samochodu jest szczegdlnie niepoza-
dane. Pewnym utrudnieniem moga by¢ rowniez postawy etnocentryczne nicktorych
spoleczenstw. Sposobem eliminacji ich negatywnego wplywu na ekspansje moze
by¢ tworzenie marek wspolnych, tzn. przedsigbiorstwa w drodze aliansu wykorzy-
stuja kombinacje swoich marek np. poprzez wspolna ich promocje. Postapil tak

8R. Oczkowska, Ksztaltowanie marki w marketingu miedzynarodowym, www.nbuv.gov.ua/portal/
Soc_ Gum/Mtip/2008 14/renata-oczkowska.pdf.
° Ibidem, s. 2.
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Whirlpool — wchodzac na rynek europejski zwiazal sie z obecna na tym rynku firma
Philips 1 zgodnie z umowa sprzedawal produkty pod marka Philips-Whirlpool. Ro-
dzajem aliansu jest rowniez podejscie polegajace na tym, ze w marce produktu
finalnego, oprécz marki wytworey, jest marka jednego ze skladnikéw produktu'.
Tendencja do umigdzynarodowienia wspdlnego jezyka — jezyka angielskiego —
moze sprzyjaé ekspansji nazw tworzonych na jego bazie, zdecydowanie trudnicjsza
jest jednak dyfuzja symboliki''. Kolejnym rozwiazaniem jest tworzenie marek po-
zbawionych zasadniczo tresci opisowych, ale odznaczajacych si¢ duza migdzynaro-
dowa spdjnoscia. Punktem wyjscia w takim przypadku sa atrybuty produktu, jak np.
szybkos$¢, sila, Swiatowy zasieg. Przeslanki takie generuja w wielu krajach serie
logotypow z wykorzystaniem motywow, majac na celu przedstawienie produktu
w $wiadomosci potencjalnych klientow. Marki wywolujace pozadane skojarzenia
maja szanse zakorzeni¢ si¢ w wielu sektorach rynku, wymagaja niestety wickszego
nakladu kapitatu niz marki opisowe ze wzglgdu na przeprowadzenie dodatkowych
badan na konsumentach w réznych krajach. Nie mniej istotne sa mozliwosci reje-
stracyjne marek na poszczegdlnych rynkach, a co za tym idzie zastrzezenie znaku
handlowego. Majac na uwadze fakt, ze w kazdym kraju prawo inaczej jest regulo-
wane przez odpowiednie ustawy — to, co w jednym kraju jest dozwolone, moze by¢
niedopuszczalne w innych panstwach. Z cytowanego raportu KMPG wynika, ze
niemal polowa badanych przedsigbiorstw (45%) w zwiazku z ich ekspansja na rynki
zagraniczne rozszerzyla ochrong prawna wlasnosci intelektualnej (najczgscie) reje-
strowano znaki towarowe, wzory uzytkowe i patenty)'. Istnicje rowniez podejscie
do tworzenia marek globalnych sprowadzajace si¢ do oznaczania marka za pomoca
nazw pozbawionych zaréwno tresci informacyjnych, jak 1 emocjonalnych. Przykla-
dem takiej marki sg chociazby Tesco, Kodak. Nazwy te nie oznaczaja niczego, ale
wykazuja wickszos¢ cech charakteryzujacych dobra nazwe marki. Sa krotkie 1 pro-
ste, latwe do wymowienia w roznych jezykach, mozliwe do wykorzystania w roz-
nych mediach oraz latwe do ochrony prawnej”.

Wedlug J. Pyki gléwne determinanty internacjonalizacji 1 globalizacji marek
stanowia przede wszystkim'*:

— internacjonalizacja dzialalnosci przedsigbiorstwa,

— umig¢dzynarodowienie produktu,

— powszechny zasieg komunikacji w Swiecie,

** Tbidem.

K. Krzysztofek, Uniwersalistyczne i pluralistyczne wizje pokojowego swiata, Polski Instytut Spraw
Migdzynarodowych, Warszawa 1990, s. 103.

12 Ekspansja miedzynarodowa polskich przedsiebiorstw..., s. 13.

B J. Altkorn, Strategia marki... , s. 170-172.

Y 1. Pyka, Marketing miedzynarodowy, wybrane zagadnienia, GWSH im. W. Korfantego, Katowice
2003, s. 59-60.
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— unifikujaca rola techniki 1 nauki wraz z migdzynarodowym transferem

wiedzy 1 technologii,

— ujednolicenie wzorcoéw kulturowych w skali migdzynarodowe;.

Przyzna¢ jednak trzeba, ze w zakresie nazewnictwa marek miedzynarodowych
1 globalnych nadal istnieja trudnosci ze znalezieniem uniwersalnej symboliki. Dobra
nazwa marki, jak juz wczesniej wspomniano, powinna sprzyjac realizacji wszystkich
trzech funkcji marki, istnieje réwniez koniecznos¢ znalezienia uniwersalnego symbo-
lu dla stworzonej marki, co z kolei nie motywuje do rozwoju marek opisowych.

Na rynku Unii Europejskiej mamy do czynienia ze zjawiskiem eurobrandingu,
czyli tworzenia markowych produktow europejskich przeznaczonych wylacznie dla
konsumentéw Starego Kontynentu i wprowadzania ich na europejski rynek'”. Przy-
czyna kreowania euromarek sg z jednej strony procesy upodabniania si¢ wzorow
konsumpcji konsumentéw w krajach Unii Europejskiej, a z drugiej strony ujednoli-
canie europejskich norm 1 standardéw dotyczacych produktow, jak tez latwos¢ ich
wymiany. Koncepcja euromarek przeklada si¢ rozmaicie na fragmenty rynku za-
rowno w przekroju branzowym, jak rowniez narodowym. Dobrym przykladem beda
,.europroszki” do prania, ktérych udzial w rynku belgijskim wynosi az 77%, w nie-
mieckim 75%, z kolei 50% we Francji 1 39% w Hiszpanii. Przewaga euromarek
dostrzegana jest przede wszystkim na rynkach produktéw wysokiej techniki, chemii
gospodarcze], kosmetykdw, lekéw 1 dobr inwestycyjnych. Duzo stabsze wyniki
osiagaja one natomiast w branzach zywnosciowych. Jest to skutkiem narodowo-
Sciowych 1 regionalnych nawykéw konsumpcyjnych oraz utrudnien w zakresie
transportu 1 magazynowania zwiazanych z obrotem wielu artykulow spozywczych.

Popularnos¢ euromarek zalezy rowniez od preferencji zakupowych konsumen-
tow, a zwlaszcza zaleznosci na linii cena — jakos¢. Mieszkancy krajow o wysokiej
stopie zyciowej preferuja zazwyczaj lepsze jakosciowo 1 drozsze marki europejskie,
w przeciwienstwie do mieszkancow krajow biedniejszych, ktdrzy chetniej siggna po
gorsze marki krajowe lub tansze lokalne produkty nickoniecznie oznaczone mar-
kami. Marka stanowi kryterium zakupu dla 27% konsumentéw niemieckich, 36%
francuskich, 36% brytyjskich i co cickawe tylko 8% wsréd klientéw wloskich'.
Sledzac popularno$é poszezegdlnych curomarek, mozna dostrzec oddzialywanie
kraju wytworzenia na postrzeganie marki w oczach konsumenta. Efekt ,made in”
okazuje si¢ w tym przypadku bardzo istotny, gdyz nic nie wspiera tak dobrze euro-
pejskich karier marek jak powszechnie znany, stabilny zestaw ich zalet. W po-
wszechne] swiadomosci istnieja produkty, ktore odruchowo sa laczone z poszcze-
g6lnymi krajami, np. czekoladki z Belgia, perfumy z Francja, natomiast zegarki ze

5 1. Altkorn, Strategia marki..., s. 83.
16 H.J. Anders, Produkt — und Markenpolitik im g insamen Bi wkt, ,,Marktforschung und
Management” 1991, No. 1.
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Szwajcaria. Dlatego tez wywodzace si¢ z tych krajow firmy okazuja si¢ kandyda-
tami na lideréw poszczegolnych branz rynku. Na podstawie tego stwierdzenia moz-
na wytlumaczy¢ powody szybkiej europeizacji francuskich kosmetykow, szwajcar-
skich zegarkow czy tez niemieckich samochoddow.

Sita oddzialywania efektu ,,made in™ jest wypadkowa wlasciwosci samego pro-
duktu, cech kraju wytworzenia, jak rowniez cech kraju spozycia. Niestety trudno
jest odnalez¢ w polskiej ofercie produkty, z ktorymi wigzalby sie efekt ,,made in™.
Wedlug badan przeprowadzonych na zlecenie Ministerstwa Spraw Zagranicznych
Polska przede wszystkim kojarzy si¢ z postaciami historycznymi, jak Lech Walesa
1 Solidarnos¢, Jan Pawet 11 oraz Fryderyk Chopin. Poparciem tezy dotyczacej istot-
nego znaczenia kraju pochodzenia jest szczegdlna popularnos¢ euromarek w naj-
bardziej rozwinietych krajach Unii Europejskiej. W panstwach pokroju Niemiec,
Francji czy tez Wielkiej Brytanii znaczacy procent marck nabywanych stanowia
znane od lat wlasne marki narodowe — marki Nivea, Tissot, Mercedes zaskarbily
sobie serca europejskich konsumentdéw jeszcze przed stworzeniem wspolnego euro-
pejskiego rynku. Euromarki sa swoistego rodzaju pomostem miedzy tradycyjnymi
produktami narodowymi a produktami globalnymi'’.

Euromarki sprzyjaja uzyskaniu dodatkowego efektu skali za sprawa obnizenia
jednostkowych kosztow marketingu, przy jednoczesnym prowadzeniu proeuropej-
skiej polityki produkcji 1 sprzedazy oraz poszerzaniu obszaru rynku zbytu. Z reguly
strategia nazewnicza euromarki nie stwarza probleméw wielkim korporacjom, ktore
juz wczesniej stosowaly strategie jednego znaku firmowego. Duzo wigkszym pro-
blemem okazuje si¢ adaptacja marek jednostkowych, ktére tworzone byly swego
czasu wylacznie na potrzeby rynkéw krajowych. Ich nazwy okazuja si¢ nickiedy
niemozliwe do zaakceptowania ze wzgledu na mylacy sens lub klopoty prawne
zwiazane z rejestracja na rynku wielonarodowym. Na przyklad swiatowa firma
Mars Inc., bedaca jednym z lideréw na rynku slodyczy, zmuszona byla zmienié
nazw¢ najlepiej sprzedajacego si¢ w Wielkiej Brytanii batonu Marathon na Snic-
kers, ktory dopiero pod ta nazwa przyjal si¢ na rynku europejskim, w tym takze
w Polsce'®. Stosuje si¢ takze latwicjsze metody, polegajace chociazby na jezyko-
wym przekladzie nazwy rodzimej produktu na jezyk danego rynku krajowego. Cza-
sami modyfikuje si¢ nieco nazwe, majac na celu umozliwienie wymowy obcokra-
jowcom'”. Istnieje réwniez inne rozwiazanie w sferze polityki marki na rynkach
zagranicznych, tzn. zakup marki juz istniejacej na rynku, jej licencjonowanie czy
tez franchising. Zjawisko kupowania marek nie nalezy do rzadkosci. Z punktu wi-

" H.G. Meissner, Marketing na wspolnych europejskich rynkach, Stuttgart 1990, s. 122.

8 P Bezak, Kreowanie marki na rynki wschodnie na przykladzie firmy Atlas, Praca licencjacka,
ZWSHiFM, Zielona Géra 2010.

97, Altkorn, Strategia marki..., s. 178.
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dzenia kupujacego wazne jest, by naby¢ taka marke, ktéra najbardziej bedzie od-
powiadala specyfice produktéw nig opatrzonych, specyfice branzy, w ktdrej ma byé
wykorzystywana, oraz by byla zgodna z ogélnym wizerunkiem przedsiebiorstwa.
Jezeli jest to kolejna marka w portfelu przedsigbiorstwa, to trzeba réwniez zwrocic
uwagg, aby nie doszlo do tzw. kanibalizmu marek, czyli zbyt duzego podobienstwa
w skojarzeniach, ktore kazda z nich bedzie wywolywac. Problemem przy wykorzy-
staniu marki w ekspansji na rynki zagraniczne jest ryzyko jej podrabiania, dlatego
nalezy zadba¢ o ochrong prawng swoich marek poprzez rejestracj¢ znaku towaro-
wego, dostgp produktéw poprzez autoryzowane punkty sprzedazy, powolywanie
zespolow ekspertow, szkolenia stuzb celnych®. Kazdy z wyzej wymienionych spo-
sobow ochrony wlasnej marki przyczynia si¢ do utrzymania jej dobrego wizerunku,
lecz zaden nie gwarantuje pelnej ochrony. Mimo to, majac swiadomos¢ potencjal-
nych strat, przedsigbiorstwa powinny prowadzi¢ dzialania monitorujace rynek
w celu eliminacji zaréwno skutkdw, jak 1 przyczyn tego nielegalnego procederu.

Polskie marki na rynkach zagranicznych

Niepodwazalnie najbardziej rozpoznawalng na rynkach zagranicznych polska
marka jest wodka Wyborowa 1 ok. 60% jej produkcji przeznaczane jest na eksport.
Wodka ta trafia juz na 78 rynkdéw Swiata, przy czym w USA robi najwigksza karie-
r¢. Najlepiej sprzedaje si¢ w Europie Zachodniej, rozpoznawana jest rowniez
w Meksyku, a takze w Chinach. Jest jednym z najwazniejszych produktow ekspor-
towych 1 marka kojarzona z Polska. Obecnie Wyborowa w swiatowych rankingach
zajmuje szdsta pozycje, ustepujac miegjsca Stolicznej, Smirnoffowi, Finlandii 1 Ab-
solutowi. Pod koniec lat dziewieédziesiatych Swiat ogarnglo zainteresowanie jach-
tami 1 katamaranami z Polski, 95% polskiej produkcji trafia na eksport. Motywy
zainteresowania naszymi jachtami wynikaja z: nizszych niz na Zachodzie kosztow
budowy, dwa razy krotszego czasu produkcji, innowacyjnych technik oraz wyso-
kiego standardu wykonczenia. Marka polskich jachtéow Delphia zdobyla w swiecie
prestiz, trafiaja one glownie do USA, cho¢ nie tylko — znane sa rowniez w Australii,
chociaz najwigksza grupe klientdéw stanowia Skandynawowie. Marka autobusow
Solaris jest znana na rynkach zagranicznych, trafia na nie ok. 80% produkcji. Auto-
busy z ziclonym jamnikiem — symbolem marki — mozna spotka¢ m.in. w Austrii,
Czechach, Estonii, Francji, Niemczech, Norwegii, Rumunii, Szwajcarii, Szwecji,
we Wloszech, na Litwie, Malcie, Slowacji 1 Wegrzech oraz w Danii. Marka Solaris
wielokrotnie byla nagradzana nie tylko w Polsce, ale rowniez w Europie. Ekspansj¢
na zagraniczne rynki przeprowadzaja tez polscy producenci odziezy. Jako przyklad
shuzy¢ moze spotka Artman SA, ktora otworzyla swoje sklepy marki House m.in.

% 7. Walkowski, Dylematy zarzqdzania markq, www.$wiatmarketingu.pl/main/index.php?rodzaj
=01&id _numer=303008.
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w Rosji, na Ukrainie, Lotwie, Stowacji, w Czechach 1 Niemczech. Marka Mohito
podobnie ukicrunkowana jest na Europe Srodkowo-Wschodnia. Firma KAN, wia-
Sciciel marki Tatuum, jest obecna na Wegrzech, Ukrainie, w Rosji oraz Czechach.
Firma Ravel zaczgla konkurowac¢ z polskimi markami jak Reserved, House czy
Reporter 1 jest obecna na Litwie oraz walczy o rynki wschodnie. Marka bielizny
Atlantic podbila rynki Czech 1 Stowacji, dzisiaj jest ona rozpoznawalna przede
wszystkim na rynkach Europy Srodkowej i Wschodniej. Niemal polowa produkeji
przeznaczona jest na eksport. Grupa NG2 — zdecydowany lider polskiego rynku
obuwia 1 najwickszy jego polski producent — kieruje swoje produkty na rynki za-
graniczne. Dywersyfikacja marki odbywa si¢ przez trzy kanaly dystrybucji: salony
obuwia CCC, sklepy BOTI oraz QUAZI. Za granica kraju firma posiada sie¢ skle-
poéw 1 salonow franczyzowych w Republice Czeskiej. Spoélka zarejestrowala 67
marek obuwia, z ktorych najbardziej popularng jest marka Lasocki. Producent ma-
terialéw budowlanych Atlas jest znany na wschodnich rynkach®'. Przywolywane
przyklady dowodza, ze polskie przedsigbiorstwa wykorzystuja marke w swojej
ckspansji na rynki zagraniczne. Na zakonczenie jeszcze badania przeprowadzone
przez redakcje Newsweeka dotyczace oceny — w opinii respondentéw — marek mo-
gacych zyskac status globalnych. Wsrdd marek, ktore powstaly po roku 1989 1 do
dzi$ triumfuja w kraju oraz maja doswiadczenia na rynkach zagranicznych, wylo-
niono szereg mlodych 1 prgznych polskich marek majacych szansg zostania marka
globalng. Byly wsrdd nich nastgpujace marki: Atlas (31% respondentow), taciate
(12%), Dr Irena Eris (10%), WITTCHEN (6%) oraz SIMPLE (2%). Sa to polskie
marki najbardziej rozpoznawalne przez naszych rodakéow i1 miejmy nadziejg, ze
w istocie mogace si¢ sta¢ markami globalnymi?.

Podsumowanie

W artykule przedstawiono rolg marki w ekspansji na rynki zagraniczne. Przed-
stawiono rozne warianty budowania marki, jakic moga by¢ stosowane na rynkach
zagranicznych oraz omowiono motywy ich zastosowania. Marka moze by¢ istot-
nym czynnikiem wzmacniajacym pozycj¢ konkurencyjng na rynkach zagranicz-
nych, zwigkszajacym rozpoznawalnos¢ firmy. Niestety ekspansja marki na rynki
zagraniczne niesie ze soba pewne ryzyko w postaci dogodniejszej jej imitacji, dla-
tego tez nalezy zadbac o jej ochrong prawna.

2 K. Ruta, M. Wysocki, Polskie marki w swiecie, ,,Gospodarka Migdzynarodowa™ 2010, nr 3.
2 W. Surmacz, Czy polskie marki zrobiq globalng kariere?, ,Newsweek Polska” 2009, nr 46
z 15.11.2009, s. 69.
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BRAND IN EXPANSION INTO FOREIGN MARKETS
Summary

In the times of increasing internationalization and interpenetration of markets the importance
of branding increases. One of the major strategic decisions in the process of expansion into for-
eign markets is the choice of brand strategy. In practice, the managers decide on different solu-
tions: the use of existing brand, creating an entirely new brand for the foreign market, the acquisi-
tion of rights to the brand through its purchase, license or franchise. The aim of this paper is to
show how the brand can be used in the expansion into foreign markets. To present the proposed
problem, the analysis of the literature and the available results of the research on this problem
were used. The author’s reflections were supported by numerous examples from practice.



