Barbara Mroz-Gorgon

Strategie marketingowe polskich
marek modowych w kontekscie
ekspansji na rynki zagraniczne

Studia i Prace Wydzialu Nauk Ekonomicznych i Zarzadzania 39/2, 421-433

2015

Artykut zostat opracowany do udostepnienia w internecie przez
Muzeum Historii Polski w ramach prac podejmowanych na rzecz
zapewnienia otwartego, powszechnego i trwatego dostepu do
polskiego dorobku naukowego i kulturalnego. Artykut jest umieszczony
w kolekcji cyfrowej bazhum.muzhp.pl, gromadzacej zawartos¢ polskich
czasopism humanistycznych i spotecznych.

Tekst jest udostepniony do wykorzystania w ramach
dozwolonego uzytku.

Hpe

MUZEUM HISTORII POLSKI



WYDZIAL NAUK EKONOMICZNYCH Q
I ZARZADZANIA

STUDIA | PRACE WYDZIALU NAUK EKONOMICZNYCH | ZARZADZANIA NR 39, T.2

Barbara Mréz-Gorgon®
Uniwersytet Ekonomiczny we Wroctawiu

STRATEGIE MARKETINGOWE POLSKICH MAREK MODOWYCH
W KONTEKSCIE EKSPANSJI NA RYNKI ZAGRANICZNE

STRESZCZENIE

Zdaniem specjalistow polski rynek modowy (odziez, obuwie, akcesoria) rozwija si¢
1 jest perspektywiczny. We wspolczesnej gospodarce rynkowej, ktérg charakteryzuje turbu-
lentne otoczenie, internacjonalizacja dziatalnos$ci przedsigbiorstw staje si¢ zjawiskiem coraz
bardziej powszechnym, znaczacym, a w niektorych przypadkach koniecznym. Charaktery-
styczng cechg branzy modowej jest jej Scisty zwigzek z kultura danego kraju (regionu), co
moze stanowi¢ utrudnienie dla umig¢dzynarodowienia danej marki z tej branzy. Celem ninej-
szego artykulu jest analiza strategii marketingowych wybranych polskich marek modowych
w kontekscie ekspansji na rynki zagraniczne. Artykul powstal w oparciu o studia literaturowe
oraz analiz¢ wybranych przypadkow.

Stowa kluczowe: strategia, internacjonalizacja, branza modowa

Wstep

Zjawiskiem, ktore bodaj najsilniej wpltywa na tworzenie nowych modeli biz-
nesu w sektorze handlu detalicznego, jest globalizacja. Za jej sprawa wspolczesne
srodowisko spoteczno-gospodarcze charakteryzuje zupelnie nowa jakosé. Jest to

" Adres: e-mail: barbara.mroz-gorgon@ue.wroc.pl
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jednoczesnie zjawisko bardzo ztozone, ktore mozna definiowaé na gruncie wielu
dyscyplin nauki: ekonomii, socjologii, politologii, etyki, prawa.

W literaturze przedmiotu odnalez¢é mozna wiele definicji globalizacji. Wedtug
J. Rymarczyka® globalizacja jest to wyzszy etap etap umiedzynarodowienia pole-
gajacy na traktowaniu $wiata jako jednego rynku, co jest zwigzane z niezwyklym
wzrostem rozmiarow i intensywnos$ci powigzan pomiedzy krajami §wiata, opartych
na przeptywach kapitatu, technologii, towarow, ushug i ludzi. Internacjonalizacja na-
tomiast to kazdy rodzaj dziatalnos$ci gospodarczej podejmowany przez przedsigbior-
stwo za granica.

We wspotczesnej gospodarce rynkowej internacjonalizacja dziatalnos$ci przed-
sigbiorstw staje si¢ zjawiskiem coraz bardziej powszechnym i znaczacym. Interna-
cjonalizacja (jako pojecie) jest czesto utozsamiana z marketingiem miedzynarodo-
wym. Mimo ze miedzy nimi istnieje wiele elementow wspolnych, nie sg to pojecia
tozsame. Rdéznice mozna rozpatrywac zardwno na plaszczyznie teoretycznej, po-
znawczej, jak i praktycznych dziatan przedsigbiortswa.’

Kierunki rozwoju dziatan marketingowych sa $ci§le powigzane z wystepujacy-
mi procesami, a w szczeg6dlnosci rozwojem technologii i ,,kurczeniem si¢ Swiata”.

Marketing, ktorego istota opiera si¢ na poznaniu rzeczywistych potrzeb nabyw-
cOw 1 dazeniu do ich zyskownego zaspokojenia, nie moze abstrahowa¢ od identyfi-
kacji przez przedsigbiorstwo lokalnych, konkretnych uwarunkowan swojego bizne-
su. Nie stoi to jednak w sprzecznosci wobec wykorzystania koncepcji marketingo-
wej firmy w skali szerszej, ponadnarodowej, oraz transferu i pewnej standaryzacji
instrumentéw marketingu poza granice wtasnego kraju®.

Aby sprosta¢ wyzwaniom wynikajacym z intensyfikacji konkurencji na rynku
globalnym, przedsigbiorstwo musi nie tylko dostosowac si¢ do zmian zachodzacych

' B. Borusiak, Globalizacja gospodarki, w: M. Stawinska (red.), Modele biznesu w handlu deta-
licznym, Wydawnictwo Uniwersytetu Ekonomicznego w Poznaniu, Poznan 2010, s. 49.
2

s. 19.

3

J. Rymarczyk, Internacjonalizacja i globalizacja przedsiebiorstw, PWE, Warszawa 2004,

J.W. Wiktor, Internacjonalizacja w ekonomii gospodarki otwartej, w: J.W. Wiktor (red.),
Wspotczesne problemy marketingu miedzynarodowego, AE w Krakowie, Krakéw 1998, s. 25.

4 Tamze, s. 35.
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w otoczeniu, lecz takze je generowaé. Wymaga to nasilenia procesow innowacji
i opracowania strategii, ktora moze by¢ skuteczna na wielu rynkach’.

Polski rynek odziezowy — wedlug International Service Check — nalezy do
wyjatkowo atrakcyjnych w Europie Srodkowo-Wschodniej¢. Dzisiejsze turbulentne
otoczenie rynkowe wymusza jednak wzmozong konkurencyjno$¢ nawet w atrakcyj-
nych branzach — w tym odziezowej (modowej).

Modg (odziez, obuwie, akcesoria modowe) charakteryzuje wigkszy niz w po-
zostatych branzach sektora handlowego zwiazek z kultura danego kraju (regionu),
co stanowi¢ moze dodatkowa przeszkode w procesie umigdzynaradawiania danej
marki modowe;j.

Celem ninejszego artykutu jest analiza strategii marketingowych wybranych
polskich marek odziezowych w kontekscie ekspansji na rynki zagraniczne. Artykut
powstal w oparciu o studia literaturowe oraz analizg przypadkow.

1. Strategie wejscia przedsiebiorstw na rynki zagraniczne

Strategia marketingu mi¢dzynarodowego jest czgécig ogolnej koncepcji funk-
cjonowania i rozwoju korporacji. O ile strategia przedsigbiorstwa stanowi wzor
rozwoju firmy w dlugim okresie, o tyle strategia marketingu mi¢dzynarodowego
ukazuje konkretne wymiary orientacji mi¢dzynarodowej, wynikajace z okreslonych
przestanek i motywow internacjonalizacji’.

Strategie internacjonalizacji handlu detalicznego, analizowane z punktu wi-
dzenia koncepcji dziatania, rozciagaja si¢ miedzy dwoma biegunami: strategia glo-
balng i strategia lokalnego dostosowania®. Strategia globalna polega na przeniesie-
niu wypracowanej na pierwotnym rynku koncepcji dziatania na zagraniczne rynki.
Przyktadem takiego schematu jest wloska marka odziezowa Benetton. W ramach

5 M. Stawinska, Procesy globalizacji i strategie internacjonalizacji, w: B. Pilarczyk, M. Sta-

winska, H. Mruk (red.), Strategie marketingowe przedsiebiorstw handlowych, PWE, Warszawa 2001,
s. 241.

¢ Polski rynek odziezy i obuwia rosnie mimo kryzysu, http://www.bankier.pl/wiadomosc/Polski-
rynek-odziezy-i-obuwia-rosnie-mimo-kryzysu-2198160.html (dostgp 14.10.2014).

7 L.W. Wiktor, Strategie marketingu migedzynarodowego w koncepcji rozwoju przedsigbiorstwa,
w: J.W. Wiktor, P. Chlipata (red.), Strategie marketingowe polskich przedsigbiorstw na rynkach migdzy-
narodowych, PWE, Warszawa 2012, s. 17.

8 M. Stawinska, Procesy globalizacji..., s. 245.
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strategii lokalnego dopasowania (nazywanej rowniez strategia wielonarodowa) wy-
stepuje zroznicowanie dziatan, co wynika z uwzglednienia rdznic po stronie popyto-
wej w danym kraju (demograficznych, kulturowych itp.).

W kontek$cie rozwoju zasiegu dziatania firmy wyr6zniamy cztery etapy umie-
dzynarodowienia: etnocentryzm, policentryzm, regiocentryzm, ktory jest rowniez
okreslany jako etap orientacji miedzynarodowej, oraz geocentryzm.

W pierwszym etapie (etnocentryzm) firma dziala wylgcznie na rynku krajo-
wym. Z reguly cechuje ja niewielka skala produkcji, ale ma doskonata znajomos¢
rynku (popytu, kanalow sprzedazy, cen, form promocji marketingowej). W drugim
etapie (policentryzm) oprocz dziatania na terenie kraju firma przejawia pewna orien-
tacje eksportowa, polegajaca gldwnie na wchodzeniu na rynki oécienne. Zwicksza
si¢ skala produkcji, ale rownoczesnie wystepuje wicksze ryzyko zwigzane ze stab-
sza znajomos$cig nabywcow, konieczno$cig uwzgledniania pewnych réznic kultu-
rowych, konkurencja ze strony innych dostawcéw zagranicznych i miejscowych.
W trzeciej fazie (regiocentryzm) nastgpuje znaczne umi¢dzynarodowienie firmy.
Nadal powicksza si¢ skala produkcji, mniejsza jest wiedza o nabywcach, ale firma
stara si¢ przystosowa¢ produkty do potrzeb poszczegdlnych rynkoéw zbytu, réznicuje
ceny, wykorzystuje zblizone do konkurentdéw kanaty sprzedazy, réznicuje w zalez-
nosci od rozeznanych zachowan nabywcdéw promocje marketingowa’.

W ostatnich latach na rynku miedzynarodowym mozna zaobserwowac poja-
wienie si¢ przedsigbiorstw, ktorych rozwoj, a zwlaszcza umigdzynarodowienie, nie
przebiega zgodnie z typowymi wzorcami internacjonalizacji, tj. nie wystepuje u nich
stopniowe zwigkszanie zakresu umig¢dzynarodowienia i widoczna ewolucja orien-
tacji migdzynarodowej. Sa to tzw. born globals, czyli przedsiebiorstwa ,,globalne
od poczatku”, od poczatku swego istnienia umiedzynarodowione, zorientowane nie-
omal od razu na rynek globalny, a wiec takie, w ktorych nie wystepuje w ogdle
etap traktowania rynkoéw zagranicznych jako dodatku do rynku macierzystego. Sa
to zwykle podmioty niewielkie (zatrudniajace nie wiecej niz 500 os6b), producenci
z branz reprezentujacych szczegodlnie zaawansowany poziom technologiczny (gdzie
nie wystepuje wysoki prog rentownosci), np. z branz IT, oferujace unikatowe, nowo-
czesne dobra i ustugi bardzo wysokiej jakosci (np. instrumenty precyzyjne)'°.

® K.P. Biatecki, W. Januszkiewicz, L. Oreziak, Leksykon handlu zagranicznego, PWE, Warsza-
wa 2007, s. 81.

10 E. Duliniec, Marketing migdzynarodowy, PWE, Warszawa 2009, s. 32-33.
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Takie podejscie odpowiada strategii globalnej (integracyjnej), ktora oznacza
geo- lub regiocentryczne nastawienie przedsigbiorstwa, tj. traktowanie §wiata lub
okreslonego regionu $wiata jako w zasadzie jednego, identycznego rynku'!. Jest to
tym samym czwarty (ostatni) etap umigdzynarodowienia firmy (geocentryzm).

W wielu przedsigbiorstwach mozna zaobserwowac¢ tendencje do przechodzenia
od orientacji etnocentrycznej, przez policentryczna, regiocentryczna, do geocentrycz-
nej — w miare procesu postgpowania internacjonalizacji. Proces ewolucji orientacji
migdzynarodowej przedsigbiorstwa jest zatem jednocze$nie procesem uczenia sie'.

Wazna przestanka wyboru formy umigdzynarodowienia przedsigbiorstwa jest
rowniez kwestia koniecznosci (lub jej braku) zaangazowania kapitatu. Strategie kon-
traktowe, ktore nie wymagaja zaangazowania kapitatowego, to: produkcja kontrak-
towa (outsourcing w zakresie produkcji), sprzedaz licencji (sprzedaz patentu), fran-
chising (jeden z ,filaro6w globalizacji”) oraz kontrakty menedzerskie ($wiadczenie
ushug z zakresu zarzadzania za granicg).

Oceniajac strategie kooperacyjne bezkapitalowe z punktu widzenia wymiaru
wiedzy, mozna zidentyfikowa¢ nastepujace cechy charakterystyczne: niski poziom
ochrony wiedzy ,,ukrytej”, niski poziom pozyskiwania wiedzy produktowej, organi-
zacyjnej i rynkowej. Podobnie jak w przypadku wymiaru stopnia internacjonalizacji
transakcji odmienne charakterystyki ma franchising (wyzszy poziom pozyskiwania
wiedzy rynkowej) oraz kontrakt na inwestycje ,,pod klucz” (wyzszy poziom pozy-
skiwania wiedzy produktowej, organizacyjnej i rynkowej)">.

W 2000 roku na ekspansj¢ zagraniczng zdecydowaly sie trzy pierwsze polskie
systemy (franczyzowe), natomiast w 2008 roku poza granicami kraju funkcjonowa-
to juz 49 sieci franchisingowych o rodowodzie polskim!*. W tym réwniez okresie
(i tendencja ta utrzymuje si¢) najwiecej jednostek polskich systemoéw franchisingo-
wych byto obecnych w branzy odziezowo-obuwnicze;.

Polskie systemy franchisingowe z branzy odziez i obuwie w poczatkowej fazie
swojej obecnosci za granicg rozwijaty sprzedaz w sklepach multibrandowych, pro-

1 J. Rymarczyk, Internacjonalizacja..., s. 82.
12 E. Duliniec, Marketing..., s. 32.

13 G. Karasiewicz, Marketingowe strategie internacjonalizacji polskich przedsigbiorstw. Podej-
Scie holistyczne, Wolters Kluwer Polska, Warszawa 2013, s. 60.

4 A. Antonowicz, Franchising — uwarunkowania i perspektywy rozwoju, Novae Res, Gdy-
nia 2010, s. 173.
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wadzac jednocze$nie dziatania marketingowe promujgce polska marke na lokalnych
rynkach. Wzmocnienie marki i zdobycie uznania dla jako$ci polskich produktow po-
zwolito na otwarcie sklepow monobrandowych. Strategia ta zaowocowata szybkim
przyrostem liczby nowych placowek poza granicami Polski's.

Rodzaj wybranej strategii marketingowej jest pochodng celow strategicznych
przedsigbiorstwa oraz warunkow prowadzenia dziatalno$ci handlowej w danym
miejscu i czasie's. Proces wyboru strategii marketingowej przedsigbiorstwa, szcze-
golnie w przypadku wejscia na nowe rynki, powinien by¢ podparty doglebna ana-
lizg otoczenia zewnetrznego (szans i zagrozen) oraz mozliwosci samego przedsig-
biorstwa (jego stabych i silnych stron) w odniesieniu do mozliwosci konkurencji.
Dokonanie takiej oceny jest istotne z punktu widzenia wprowadzenia korzystnych
rozwiazan biezacych, a jako decyzja strategiczna — ma kluczowe znaczenie w kon-
teksécie dlugookresowym.

2. Polskie marki modowe - strategie ekspansji

Zdaniem specjalistow polski rynek odziezowy rozwija si¢ 1 jest perspekty-
wiczny. Pomimo ogoélnego spadku popytu rynek ten nalezy do najatrakcyjniejszych
w Europie Srodkowo-Wschodniej. Nic wiec dziwnego, ze cho¢ podaz przewyzsza
popyt, na polskim rynku pojawiaja si¢ wcigz nowe marki odziezowe. Szybki roz-
woj handlu i rosngca aktywnos$¢ zagranicznych sieci sprzyjaja rozwojowi polskiego
rynku odziezowego, ktory staje si¢ niezwykle konkurencyjny. Jak prognozujg insty-
tuty badawcze, szybko rosngca rola sieci specjalistycznych i centréw handlowych
sprawia, ze szans¢ na utrzymanie pozycji majg jedynie mate, ekskluzywne sklepy
zlokalizowane przy glownych arteriach komunikacyjnych i nastawione na zamoz-
nego klienta.

Firmy odziezowe muszg zatem stawia¢ na ciagly rozwoj (szczeg6lnie wiasnej
sieci dystrybucji), dba¢ o wysoka jako$¢ i roznorodno$¢ oferty, inwestujac we wila-
sne marki i tworzac sezonowe kolekcje zgodnie ze $wiatowymi trendami'’.

5 Tamze, s. 174-175.
16 M. Stawinska, Procesy globalizacji..., s. 249.

7 E. Badzinska, Konkurowanie przedsigbiorstw w segmencie miodych konsumentow, PWE,

Warszawa 2011, s. 92.
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Charakter zmian na wspoélczesnym rynku stawia zarzady przedsigbiorstw
wobec pytan: na jakich rynkach (gdzie?), w jakim czasie (kiedy?) oraz za pomoca
jakich ofert (jak?) konkurowac, aby zapewni¢ przedsigbiorstwu istnienie i rozwoj
mimo tych zmian. Decyzje dotyczace tych probleméw, podejmowane zwykle przez
menedzerOw najwyzszego szczebla zarzadzania, wigze si¢ z duzymi naktadami,
majg one najwiekszy wpltyw na dlugoterminowga sytuacje konkurencyjna i finansowa
przedsiebiorstwa, sa to decyzje strategiczne!'s.

Strategia nigdy nie byta wazniejsza niz w dzisiejszym krajobrazie biznesowym.
W dzisiejszych firmach czy tez w przedsigbiorstwach przysztosci strategia powin-
na by¢ umiejscowiona w centrum koncepcji podstawowych systemow i procesow
zarzadzania®.

Podyktowany warunkami wspolczesnego otoczenia rynkowego (opisanymi
w pierwszej czesci artykutu) plan rozwoju przedsigbiorstwa i jego ekspansji na rynki
zagraniczne — zawarty w formie strategii — musi uwzglednia¢ nie tylko elementy oto-
czenia nowego rynku, na ktore przedsigbiorstwo chce wejs¢, ale rowniez szczegdlne
cechy danej branzy, oferty, marki.

Przemyst modowy (branze: odziezowa, obuwnicza, akcesoria) jest czgsto nie-
rozerwalnie zwigzany z elementami kultury kraju (regionu) pochodzenia , co moze
stanowi¢ przeszkodg lub utrudnia¢ wejscie na nowe rynki zagraniczne (przyktadem
moze by¢ typowe wzornictwo skandynawskie). Globalizacja i niespotykana dotad
mozliwos¢ dostepu do informacji z catego $wiata — dzieki Internetowi — sprawia
jednak, iz wigkszo$¢ przedsigbiorstw z branzy modowej podaza za tzw. globalnymi
trendami, dzigki czemu kolekcje poszczegolnych marek nie maja w sobie pierwiast-
ka narodowego. Dodatkowo znaczaca ilo$¢ polskich nazw polskich marek modo-
wych ma obco brzmigce nazewnictwo — m.in. Big Star, Reserved, Cropp, House,
Mohito, Sin Say, Top Secret, Risk. Made in Warsaw, Pretty Girl, Monnari.

Nawet w przypadku wykorzystywania nazwiska jako formy marki, a jest to
w Polsce rzadkie (zjawisko dos$¢ nietypowe, bowiem nazwisko jest czesto wyko-
rzystywane w tej branzy w krajach wyzej rozwinigtych), nazwiska nie sg polskie
—np. Gino Rossi.

18 R. Kteczek, Decyzje strategiczne i decyzje taktyczne, w: R. Kleczek, W. Kowal, J. WoZniczka

(red.), Strategiczne planowanie marketingowe, PWE, Warszawa 2001, s. 38.

¥ F. Krawiec, Zarzqdzanie strategiq firmy, Difin, Warszawa 2011, s. 46.
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Najwiekszy udziat w rynku (w 2010 roku — ponad 5% w branzy odziezowej) ma
przedsiebiorstwo LPP SA, ktoére funkcjonuje na polskim rynku od 1995 roku, a od
listopada 2001 roku jest notowane na Gietdzie Papierow Wartosciowych w War-
szawie. LPP SA zajmuje si¢ projektowaniem i dystrybucja odziezy i akcesoriow
modowych. Zaktady produkcyjne LPP SA znajdujg si¢ w Chinach, Indiach i innych
krajach Dalekiego Wschodu, a jedynie nieznaczna czg$¢ produkeji jest wykonywana
przez polskie firmy. W 2005 roku powstaty komorki marketingowe firmy dla po-
szczegolnych marek, ktore zorganizowano wedlug kryterium produktow.

Dzisiaj firma jest wtascicielem portfolio 5 marek: Reserved, Cropp, House,
Mohito i Sinsay oraz sieci detalicznej liczacej ponad 1300 salonéw w 12 krajach Eu-
ropy Srodkowo-Wschodniej. W 2014 roku spotka planuje dalsza ekspansje, tym ra-
zem w Niemczech, na Batkanach i w krajach arabskich?. Strategia firmy LPP SA na
rynkach zagranicznych przyniosta pozytywne wyniki. Przedsigbiorstwo uczestniczy
w procesach internacjonalizacji w dwojaki sposob. Zleca produkcje pod wlasna ory-
ginalng markg na zagranicznych rynkach obcym firmom, co w przypadku polskich
przedsiebiorstw jest jeszcze rzadko$cia. Firmie udato si¢ zbudowac¢ kilka wlasnych
marek 1 po osiagnigciu w tej dziedzinie sukcesu sprzedaje te produkty tylko pod
swoja marka we wlasnej sieci detalicznej na rynkach zagranicznych w 13 krajach.
Rozwoj sieci dystrybucji byt efektem zastosowania franchisingu zarowno na rynku
krajowym, jak i na rynkach zagranicznych. Mozna uznac, ze jest to odmiana strategii
regiocentrycznej, skoncentrowanej na rynkach krajow Europy Srodkowo-Wschod-
niej. Strategie te¢ mozna takze okres§li¢ mianem strategii rozwoju rynku, poniewaz
przedsigbiorstwo po osiagnieciu sukcesu na rynku krajowym wprowadza na rynki
zagraniczne te same produkty i sprzedaje je w taki sam sposob jak na rynku krajo-
wym, a jednoczesnie jest to strategia standaryzacji!. W chwili obecnej firma LPP SA
wstrzymatla udzielanie licencji franczyzowe;.

Przyktadem marki, ktora wykorzystuje nazwisko swego tworcy, jest Wittchen.
Marka utworzona przez Jedrzeja Wittchena posiada okoto 30 sklepéw poza naszymi
wschodnimi granicami, gtownie w Rosji. Inwestuje tez w Czechach i na Ukrainie.
Produkty sygnowane brzmigcym dos¢ obco nazwiskiem zatozyciela firmy mozna
kupi¢ w ponad stu punktach multibrandowych. Wtasciciel marki w jednym z wywia-

2 http://www.lppsa.com/firma/historia.

2 W. Grzegorczyk, Strategie marketingowe przedsigbiorstw na rynku migdzynarodowym, Wy-
dawnictwo Uniwersytetu Lodzkiego, £.odz 2011, s. 147.
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dow stwierdzit: ,,bardziej liczymy na Wschod, bo w Rosji czy na Ukrainie dopiero
zaczynaja powstawac centra handlowe. To jest odpowiedni moment, zeby tam zaist-
nie¢”??. Witchen konsekwentnie rozwija swojg marke na zasadzie koncepcji franczy-
zy, tym niemniej wiekszo$¢ jednostek zagranicznych sieci to nadal jednostki wiasne.
Strategia firmy zaktada jednak rozwoj zagraniczny poprzez formute masterfranczy-
zy, czyli znalezienia partnera, ktory petni¢ bedzie zaréwno funkcj¢ franczyzobiorcy,
jak i posrednika do dalszego udostgpniania franczyzy w danym regionie.

Innym przyktadem jest marka Big Star, ktora narodzita si¢ w Szwajcarii w 1972
roku, a do Polski weszta zaraz po upadku komunizmu. W latach 90. jeansy marki
Big Star byly symbolem zmian ustrojowych. W kolejnych latach udziaty w firmie
zaczeli sukcesywnie skupowac polscy biznesmeni, Bogdan Kaczmarek i Wiestaw
Kostera, by w 2007 roku przeja¢ firme catkowicie i zintensyfikowac jej rozwdj.
W Polsce Big Star ma ponad 200 salonow, w tym we wszystkich najbardziej presti-
zowych galeriach handlowych. Swoje butiki otwiera nie tylko w Europie Srodkowo-
-Wschodnigj, ale takze na Zachodzie (5 sklepéw w Niemczech i 2 we Francji) oraz
w tak egzotycznych krajach, jak Liban (gdzie uruchomiono az 8 sklepé6w) czy Tune-
zja. Do dzi$ co trzecia para sprzedawanych dzinséw w Polsce ma logotyp Big Stara,
a z przeprowadzonego w 2010 roku badania firmy Pentor wynikalo, ze Big Star byt
ulubiong marka casualowa Polakéw?. Marka Big Star rowniez rozwija si¢ poprzez
forme franczyzy, zar6wno w kraju, jak i za granica.

Grupa kapitatlowa Redan prowadzi dziatalnos¢ w branzy odziezowej, a za-
kres jej dziatalnosci obejmuje: projektowanie, kolekcje odziezy, zlecanie produkc;ji,
sprzedaz na rynku krajowym i zagranicznym. Czotowa marka grupy (oprocz Troll,
Happy Kids, Adesso) jest Top Secret, a wyroby nig oznaczone sg oferowane osobom
w wieku od 15 do 40 roku zycia. Redan SA rozpoczal intensywng dziatalnos¢ na
rynkach zagranicznych. Jako forme wej$cia na te rynki wybrano eksport. Produkty
firmy Redan SA sa sprzedawane w wielu krajach Europy. Produkty marki Top Secret
eksportowane sg do Estonii, Rumunii, Motdawii, na Biatorus$ i na Lotwe poprzez
przedstawicieli handlowych i w punktach sprzedazy sieci franchisingowej organi-
zowanej w tych krajach przez Redan SA. W roku 2004 otworzone zostaty na Litwie

2 http://luxclub.pl/kat,1016273,wid,15354037,wiadomosc.html?ticaid=613b3 1 (dostep
13.10.2014).

B M. Kasprzak, Czy doczekamy si¢ Zary znad Wisty?, http://biznes.pl/magazyny/handel/czy-
-doczekamy-sie-zary-znad-wisly,5651509,0,foto-detal.html (dostep 12.10.2014).
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dwa salony firmowe Top Secret?*. Jak wida¢, polskie firmy odziezowe wchodza na
rynki zagraniczne poczatkowo za pomoca eksportu do ostatnich ogniw w kanale
dystrybucji (detal), a z czasem tworza wlasng sie¢ detaliczng lub organizujg sie¢
sprzedazy, opierajac si¢ na franchisingu®.

Promocja polskiej mody (odziezy, dodatkow i galanterii skorzanej) jest row-
niez przedmiotem wspoélnie organizowanych przez zrzeszenia i inne organizacje
projektéw. Przyktadem jest realizowany przez Zwigzek Pracodawcoéw Przemyshu
Odziezowego i Tekstylnego w Lodzi (zwiazek uzywa skrotu PIOT) program ,,Polska
moda. Stworzona z inspiracji”. Projekt, ktory mial pomoc polskim przedsiebiorcom
z branzy modowej zaistnie¢ na migdzynarodowych rynkach (w okresie 2012-2014),
byt finansowany ze $rodkow unijnych (i zapewnit polskim firmom udziat w misjach
gospodarczych, szkoleniach i imprezach targowych w Rosji, Skandynawii i krajach
Bliskiego Wschodu. Wedlug umowy zawartej z Ministerstwem Gospodarki w ciggu
trzech lat przeznaczono na ten cel 15 miln z%.

Podsumowanie

Wybor sposobu ekspansji na rynki zagraniczne i kolejnosci ich opanowywania
oraz okreslonej formy dzialalno$ci zagranicznej to elementy taktyczne opracowywa-
nia strategii dziatania przedsigbiorstwa.

Czynnikami przesadzajacymi o wyborze strategii wej$cia na nowy geograficz-
nie obszar s3: pozycja konkurencyjna przedsigbiorstwa na rodzimym rynku oraz
analiza atrakcyjnosci rynku, na ktory przedsigbiorstwo wchodzi.

Strategia, w ktdrej nie wykorzystuje si¢ przemieszczenia zasobow (eksport
bezposredni), jest formg najcze¢sciej wykorzystywang przez przedsigbiorstwa, kto-
rych atuty rynkowe (mocne strony) sa mato konkurencyjne, a rynek wejscia jest
malo atrakcyjny. W przypadku gdy przedsigbiorstwo nie dysponuje odpowiednimi
zasobami, ale rynek, na ktory przedsiebiorstwo wchodzi, jest atrakcyjny, przyjmu-
je si¢ zwykle strategi¢ sprzedazy licencji, tworzenia systemu franchisingowego lub
Jjoint-venture z partnerem miejscowym. W przypadku gdy przedsigbiorstwo cechuje

2 http://www.redan.com.pl/pl.page/79/437 (dostep 12.10.2014).
3 W. Grzegorczyk, Strategie marketingowe..., s. 149.

2% PIOT bedzie promowac polskq odziez za granicq, PAP, http://wiadomosci.onet.pl/lodz/poit-
-bedzie-promowac-polska-odziez-za-granica/ltthh (dostep 14.10.2014).
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dodatni bilans mocnych stron i silna pozycja konkurencyjna, a rynek jest atrakcyjny,
stosuje si¢ zazwyczaj strategie inwestowania za granicg (bezposrednie inwestycje
zagraniczne), tworzy si¢ zaktady produkcyjne lub wlasne filie.

Rozwazajac sposoby ekspansji przedsiebiorstw na zagraniczne rynki, mozli-
wy jest wybor pomiedzy strategia koncentracji rynkowej (powolne i systematyczne
zwigkszanie liczby rynkow, na ktorych przedsiebiorstwo prowadzi dziatania marke-
tingowe) lub strategia dywersyfikacji rynkowej, polegajaca na jednoczesnym wpro-
wadzeniu swych produktow (i marki) na wiele rynkow, a nastepnie eliminowaniu
mniej zyskownych produktow z rynkéw przynoszacych mniejsze zyski lub catkowi-
tym wycofaniu sie z tych rynkéw.

W $wietle przedstawionych w pierwszej czesci artykutu waloréw poszczegol-
nych form handlu w konteks$cie ekspansji zagranicznej nie dziwi, ze najczgstsza for-
mg wykorzystywang przez polskie marki odziezowe (i modowe) jest franchising
(franczyza), w ktorym najistotniejsza jest kwestia tzw. formatu biznesowego, co
oznacza wyprobowany i przetestowany system prowadzenia biznesu — sprzedazy
dobr i ustug — ktory moze zosta¢ powielony przez innych?.

Zauwazy¢ jednak nalezy, ze mimo iz przedstawione marki maja potencjal, by
sta¢ sie globalnie rozpoznawalnymi, to kierunek ich ekspansji oraz deklaracje ze
strony zarzadzajacych nimi ukazuja brak dazenia do takiego stanu, nie maja tym
samym znamion strategii marek born globals.
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POLISH FASHION BRANDS’ MARKETING STRATEGIES IN THE CONTEXT OF EXPANSION
INTO FOREIGN MARKETS

Abstract

According to experts, the Polish fashion market is constantly expanding and has a cer-
tain growth potential. In the modern market economy, characterised by turbulent environ-
ment, the internationalisation of business activities is increasingly becoming a common phe-
nomenon, which is not only significant, but also, in some cases, necessary. The characteristic
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feature of the apparel industry (fashion) — its close ties with the culture of the country (re-
gion) — may often be an obstacle to the internationalisation of a fashion brand. The purpose
of this article is to analyse marketing strategies of the Polish fashion brands in the context
of expansion into foreign markets. This article is based on literature studies and case study.
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