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Streszczenie

Mimo postepujacej globalizacji i nasilajacej si¢ presji na ujednolicenie strategii marketingo-
wych i strategii marki przedsigbiorstwa migdzynarodowe nadal wykazuja istotne zréznicowanie,
wprowadzajac do portfeli markowych marki lokalne. Celem artykutu jest przedstawienie metod
pozyskiwania marek lokalnych przez inwestoréw francuskich w Polsce, uwzgledniajac rodzaj
dziatalnosci firmy, charakter klientow oraz realizowang strategie marki. Analizie poddany zostal
takze proces pozyskania marek lokalnych przez inwestoréw francuskich na rynek polski.
W referacie przedstawiono wyniki badan empirycznych zrealizowanych wsréd firm francuskich
zarzadzajacych markami lokalnymi w Polsce w latach 2009-2010.

Zarzadzanie markami lokalnymi

Marka jest punktem odniesienia, umozliwiajacym konsumentowi oceng jakosci,
cech materialnych 1 fundamentalnych wartosci niematerialnych reprezentowanych
przez marke, a tym samym oceng¢ stopnia identyfikacji z marka 1 dokonania poréw-
nania z innymi ofertami na rynku'.

Proces budowy marki ma w coraz wigkszym stopniu charakter wiclowymiaro-
wy 1 wielotorowy — odbywa si¢ na poziomie globalnym, regionalnym 1 lokalnym,
przy udziale wielu organizacji 1 rozleglej grupy ludzi, obejmujacej m.in. rozsianych
po calym s$wiecie konsumentow. Dla lepszego zrozumienia fenomenu marek 1 sku-
teczniejszego nimi zarzadzania niezbedne sa programy badawcze 1 systemy zarza-
dzania, ktore wpisuja si¢ w kontekst 1 otoczenie kulturowe oraz uwarunkowania
historyczne”.

Marki lokalne niosa w sobie wartosci, ktore je zasadniczo wyrdzniaja, jak
zwiazek z regionem powstawania, przyjaznos¢ dla srodowiska czy tworzenie lokal-

M. Grgbosz, Brand management, Wyd. Politechniki Lodzkiej, £.6dz 2008, s. 15.
% J. Sawicki, Kulturowe podejscie do zarzqdzania markq na globalnym rynku, ,Marketing i Rynek”
2009, nr 6, s. 37-38.
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nych migjsc pracy. Te trzy cechy decyduja o charakterze produktéw 1 klientow,
sprawiajac jednoczesnie, ze marka lokalna jest wyrdznikiem regionu, produktow
1 klientéw. Marka lokalna niesie wartosci dodane, dzigki czemu stanowi swoistg
rekomendacj¢ dla produktow oraz buduje przyjazne relacje klientoéw z regionem
i wytwércami’.

Wsrdd powoddw utrzymywania marek lokalnych przez firmy migdzynarodowe
za najwaznicjsze uwaza sie:

—  zwiazki marek lokalnych z konsumentami oparte na zaufaniu,

— specyfike niektdrych sektorow gospodarki (jak sektor spozywczy),

— adaptacje marek lokalnych do warunkéw danego regionu,

— zwiazek marek z symbolika lokalna,

— stabilna pozycj¢ na rynku.

Wedlug badan L. Schuilinga i J.N. Kapferera® poziom $wiadomosci konsumen-
tow jest zdecydowanie wyzszy w przypadku marek lokalnych anizeli marek global-
nych. Autorzy wymieniajg nastepujace podstawowe powody utrzymywania marek
lokalnych:

— dostosowanie do potrzeb lokalnych,

—  latwos¢ konkurowania,

— zréwnowazenie portfela marek,

—  zaspokojenie potrzeb lokalnych,

szybkie wejscie na nowe rynki.

Flrmy decyduja sie czgsto na wprowadzenie marki lokalne; w sytuacjach, gdy
zastosowanie posiadanej marki nie jest optymalnym rozwiazaniem, np. ze wzgledu
na zréznicowany poziom jakosci lub ceny’. W efekcie czes¢ firm zagranicznych
wprowadza marki lokalne zamiast funkcjonujacych w innych krajach marek global-
nych lub miedzynarodowych.

Wedlug analizy wynikow badan przeprowadzonych przez firme¢ Synovate®
prawie 60% respondentdéw z krajow o rozwijajacych sie rynkach chetniej kupitoby
produkt marki lokalnej niz marki miedzynarodowej, jesli cena obu produktow byla-
by taka sama. Wyniki wskazuja na to, ze niezaleznie od kraju pochodzenia produk-
tu czy konsumenta marki maja duze znaczenie 1 stanowia funkcjonalny 1 emocjo-

* 0. Galek, Produkt lokalny, www greenways.pl/pl/produkt-lokalny.

* 1. Schuiling, J.N. Kapferer, Executive Insight: Real Differences Between Local and International
Brands: Strategic Implications for International Marketers, ,,Marketing 1 Rynek” 2005, nr 9, s. 35-36.

* P. Patkowski, Potencjal konkurencyjny marki. Jak zdobyé przewage na rynku, Wyd. Poltext, War-
szawa 2010, s. 104.

¢ Synovate przebadato ponad 13 tys. konsumentéw z 20 rynkéw krajow takich jak: Argentyna, Bra-
zylia, Bulgaria, Chiny, Egipt, Wegry, Indie, Indonezja, Arabia Saudyjska, Meksyk, Maroko, Polska,
Rumunia, Rosja, Serbia, RPA, Tajlandia, Turcja, Ukraina oraz Zjednoczone Emiraty Arabskie.
W celach poréwnawczych przebadano réwniez konsumentéw trzech rynkéw rozwinigtych — USA,
Wielkiej Brytanii oraz Japonii.


http://www.greenways.pl/pl/produkt-lokalny
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nalny punkt odniesienia w zachowaniach zakupowych zaréwno bogatych, jak
i biednych’.

Stosunck konsumentéow do wizerunku marki zalezy w pewnym stopniu od kra-
ju pochodzenia marki. W praktyce marketingowej spotyka si¢ zwykle trzy grupy
nabywcow: etnocentrycznych — przekonanych o szkodliwosci nabywania marek
zagranicznych, kosmopolitycznych — nieprzywiagzujacych wagi do kraju pochodze-
nia marki 1 internacjonalistycznych, ktérzy zdecydowanie preferujag marki zagra-
niczne. Podobny rozklad pogladéow konsumentéw mozemy zauwazy¢é w Polsce.
Z punktu widzenia reakcji konsumentow na marki krajowe 1 zagraniczne mozemy
wyrozni¢ polskich konsumentdéw preferujacych marki polskie, konsumentow $wia-
domie preferujacych marki zagraniczne 1 konsumentow, dla ktorych kraj pochodze-
nia marki nie ma znaczenia. Oferujac marki lokalne, inwestorzy francuscy odpo-
wiadaja na potrzeby grupy konsumentéw preferujacych marki polskie.

Autorka wyroznia trzy mozliwosci pozyskania marek lokalnych przez inwesto-
row zagranicznych. Pierwsza z nich zaklada przejecie lub wykupienie istniejacej
marki lokalnej, druga — pozyskanie marki w wyniku przejgcia przedsigbiorstwa
lokalnego, trzecia — stworzenie przez inwestora zagranicznego marki dostosowane;j
do potrzeb rynku lokalnego. W wyniku przejecia firma zagraniczna moze sta¢ si¢
posiadaczem marki o ugruntowanej pozycji na rynku lub tez marki malo znanej, bez
wiekszego kapitahu.

Metodyka badan

Celem artykulu jest przedstawienie metod pozyskiwania marek lokalnych przez
inwestorow francuskich w Polsce, uwzgl¢dniajac rodzaj dziatalnosci firmy, charak-
ter klientow oraz realizowana strategic marki. Analizie poddany zostal takze sam
proces wejscia inwestorow francuskich na rynek polski. Do realizacji celow wyko-
rzystane zostaly informacje pochodzace ze zrodel pierwotnych 1 wtéornych (tab. 1).

Badania empiryczne przeprowadzono wsrod firm francuskich w Polsce. Dobor
przedsigbiorstw, ktore zostaly poddane badaniom, mial charakter celowy. Pelna
lista przedsiebiorstw francuskich zostala opracowana przez autorke w lipcu 1 sierp-
niu 2009 r. Zidentyfikowano 802 firmy z kapitalem francuskim powyzej 40% funk-
cjonujace w Polsce, a po analizie wyznaczono 115 firm posiadajacych marki lokal-
ne. Do tych firm wyslany zostal kwestionariusz ankiety. Uzyskano odpowiedzi od
60 przedsigbiorstw, co stanowi 52% ankietowanych. Forma badan miala charakter
ankiety e-mailowe] wysylanej przy pomocy poczty elektronicznej do firm francu-
skich dzialajacych w Polsce w pazdzierniku 1 listopadzie 2009 r.

7 A. Walczak, Konsumenci wolq marki lokalne?, www.egospodarka.pl/21613, Konsumenci-wola-
marki-lokalne,1,39,1.html.


http://www.egospodarka.pl/21613,Konsumenci-wola-marki-lokalne,1,39,1.html
http://www.egospodarka.pl/21613,Konsumenci-wola-marki-lokalne,1,39,1.html
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Tabela 1
Zrodta informacji i metody badawcze
Zrodla informacji Metody badawcze
Zrodla wtorne:
— literatura przedmiotu, — metoda krytycznej analizy literatury
— publikacje i opracowania instytutow krajowej i zagranicznej,
naukowo-badawczych, — metoda analizy danych utrwalonych
— dane i publikacje statystyczne GUS, w postaci dokumentow,
— opracowania Francuskiej [zby Przemy- | — metoda dedukcji, indukcji i syntezy
stowo-Handlowe] w Polsce, polskiej
sekcji francuskiej Rady ds. Handlu Za-
granicznego oraz Misji Ekonomicznej
przy Ambasadzie Francji w Warszawie
Zrodla pierwotne:
— materialy pochodzace z wtasnych — metoda komunikowania si¢ posredniego
badan empirycznych z respondentami przy uzyciu techniki an-
kiety®
— metoda komunikowania si¢ bezposred-
niego z respondentami — z wykorzysta-
niem techniki wywiadu osobistego i tele-
fonicznego’

Zrédto: opracowanie wlasne.

W styczniu 1 w lutym 2010 r. przeprowadzone zostaly wywiady osobiste
z przedstawicielami badanych firm francuskich. Wywiad udalo si¢ przeprowadzié
w 30 firmach. Kryterium wyboru byl w tym przypadku sposoéb pozyskania marki
lokalne;.

Przeprowadzone studia literaturowe 1 badania empiryczne pozwolily dokonac
oceny sposobow pozyskiwania marek lokalnych oraz metod formulowania strategii
marki lokalnej przez inwestorow francuskich w Polsce. Istotnym elementem pod-
czas dokonywania analiz byly konsultacje z przedstawicielami Francuskiej Izby
Przemyslowo-Handlowej w Paryzu oraz z pracownikami naukowymi renomowaneg;j
francuskiej uczelni ekonomicznej ESIEE Management Paris.

Charakterystyka badanych firm

W badaniu wziglo udzial 60 przedsiebiorstw. Ponad 43% badanych firm pro-
wadzi dzialalno$¢ na rynku ,,business to business”, oferujac produkty 1 ushugi klien-
tom biznesowym, 38% kieruje swoja ofert¢ do klientéw indywidualnych, a 18%
sposrod ankietowanych firm dziala w obu sektorach. Badane firmy prowadza rézne

8 Ankieta byta skierowana do kadry menedzerskiej firm francuskich dzialajacych w Polsce, tj. dyrek-
toréw 1 specjalistow dzialow marketingu — w przypadku duzych 1 $rednich przedsigbiorstw oraz dyrek-
toréw 1 prezesoéw malych firm.

® Wywiad dotyczyt wyselekcjonowanej — po wstepnej analizie opartej na wynikach przeprowadzo-
nych ankiet — grupy menedzerdéw firm francuskich.



Metody pozyskiwania marek lokalnych przez firmy francuskie... 201

rodzaje dzialalnosci. Posrdd ankietowanych jednostek 55% zajmuje si¢ dzialalno-
Scig produkcyjna, 18% zajmuje si¢ dzialalnoscia handlowa, a 47% dzialalnoscia
ushugowa. Ponad 20% respondentéw dziala w dwoch obszarach, prowadzac badz
dzialalnos¢ produkcyjno-ustugowa, badz tez uslugowo-handlowa. Badane firmy
francuskie charakteryzuja si¢ rézna struktura zatrudnienia. Ankietowane firmy na-
leza do réznych sektorow branzowych. Wsrdd badanych firm ponad polowa repre-
zentuje przemysl, zardbwno spozywczy (najczesciej mleczarski 1 drobiowy), maszy-
nowy, jak 1 inne galezie. Kilku przedstawicieli ma branza budowlana, sektor sieci
detalicznych 1 sektor bankowy. Wsrdd ankietowanych firm znajduja si¢ takze firmy
z sektora telekomunikacyjnego, energetycznego, ubezpieczeniowego oraz papiemi-
czego.

68% badanych firm realizuje w Polsce tylko strategi¢ marki lokalnej. Pozostale
ankictowane firmy oprdcz strategii marki lokalnej najczgsciej realizujg w Polsce
strategi¢ marki miedzynarodowej oraz globalne;.

Sposoby pozyskania marki lokalnej

Analiza wynikéw badan pozwala okreslic strukture portfeli marek lokalnych
nalezacych do firm francuskich dzialajacych w Polsce. Wbrew oczekiwaniom an-
kictowane firmy francuskie nie wykorzystuja jedynie znanych marek lokalnych,
przejetych w wyniku zakupu marek lub firm polskich, ale posluguja si¢ takze no-
wymi markami lokalnymi, stworzonymi w ramach dziatalnosci na rynku polskim
lub tez zakupionymi. Jest to wniosek optymistyczny, swiadczacy o pozytywnym
postrzeganiu marek lokalnych 1 pozwalajacy na optymistyczne rokowania takze
w stosunku do marek lokalnych zarzadzanych przez polskie firmy.

Ankietowane firmy staly si¢ wlascicielami lokalnych marek najczescie] w wy-
niku przejecia polskiej firmy (70%). 17% firm zadeklarowalo, 1z dokonalo zakupu
samej marki, a 40% firm stworzylo marke lokalna (rys. 1).

42% badanych firm francuskich weszlo w posiadanie marki lokalnej poprzez
zakup znanej od lat polskiej marki o ugruntowanej pozycji na rynku i dysponujacej
duzym kapitalem. 40% firm przejelo malo znane marki lokalne. Zaskakujacym
wynikiem jest fakt, iz az 40% firm stworzylo 1 wprowadzilo na rynek polski nowe
marki lokalne, z czego 8% wykreowalo marki, ktére w dniu dzisiejszym charakte-
ryzuja si¢ wysokim kapitalem 1 silng pozycja na rynku. Nowe marki sa tworzone
przede wszystkim przez firmy posiadajace juz w portfelu markowym marki lokalne.
Oznacza to, ze inwestorzy poszerzaja lokalny portfel markowy o nowe lokalne
znaki towarowe.
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Rys. 1. Spos6b pozyskania marek lokalnych przez badane firmy

Zrdodio: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Analiza wynikow badan pokazuje wptyw typu klienta, rodzaju dziatalnosci oraz
rodzaju realizowanej strategii marki na sposdb pozyskiwania marek lokalnych.

Na zakup istniejacej marki zdecydowaty sie tylko firmy dziatajgce na rynku
B2C lub obecne zaréwno na rynku B2C, jak i B2B (rys. 2).

w wyniku przejecia
firmy polskiej

wwyniku zakupu
istniejacej marki

zostaty stworzone
przeznaszafirme

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%

Rys. 2. Spos6b pozyskania marek lokalnych badanych firm w zalezno$ci od rodzaju klientéw
badanych firm

Zrdodio: opracowanie na podstawie badan wiasnych.
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Firmy kierujgce oferte do klientdw indywidualnych wykreowaty najwieksza
liczbe marek lokalnych. Firmy te tworza wlasne marki chetniej anizeli firmy
wspotpracujace z klientami biznesowymi.

Firmy dziatajace na rynku B2B posiadajag w portfelu markowym przede
wszystkim nowe, mato znane marki lokalne oraz znane marki lokalne pozyskane
w wyniku przejecia firmy polskiej. W tym ostatnim przypadku sa to przede wszyst-
kim marki przejete podczas zakupu firm polskich w wyniku ich prywatyzacji.
Cze$¢ firm funkcjonujacych na rynku B2B zdecydowata sie stworzy¢ marke lokal-
ng, jednak marki te nie zdobyly jeszcze zaufania konsumentdw i stabilnej pozycji
na rynku.

82% ankietowanych firm produkcyjnych pozyskato marki lokalne w wyniku
zakupu polskiej firmy, a 24% kupujac lokalng marke. Firmy produkcyjne zarzadza-
ja zaréwno nowymi, wykreowanymi przez siebie markami lokalnymi, jak markami
zakupionymi w Polsce. W ich portfelach przewazajg znane, przejete przez inwesto-
row marki lokalne. Ze wzgledu na charakter dziatalnosci firmy te mogg pozwoli¢
sobie na duze inwestycje zwigzane z zakupem marki o silnej pozycji. Firmy pro-
dukcyjne przejmujg takze mato znane marki polskie, liczac na ich rozwdj i zwiek-
szenie kapitatu. Podejmujac dziatania majace na celu wykreowanie nowych marek,
inwestorzy z branzy produkcyjnej wykorzystujg do$wiadczenia zdobyte podczas
zarzadzaniajuz posiadanymi markami lokalnymi (rys. 3).

w wyniku przejecia
firmy polskiej

wwyniku zakupu
istniejacej marki

zostaty stworzone
przeznaszafirme

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Rys. 3. Spos6b pozyskania marek lokalnych z uwzglednieniem rodzaju dziatalno$ci badanych
firm

Zrodio: opracowanie na podstawie badan wiasnych.

Interesujacy jest fakt, iz najwiekszy odsetek firm tworzacych marki lokalne
stanowig firmy handlowe. Wedlug menedzeréw tych firm wynika to z faktu, iz
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brakuje im funduszy na zakup znanej marki o ugruntowanej pozycji. Najrzadziej na
stworzenie i wypromowanie marki lokalnej decydujg sie firmy ustugowe. Zdecy-
dowanie czesciej firmy te staja sie whascicielami marek lokalnych poprzez przejecie
polskiej firmy.

Struktura portfela markowego ankietowanych firm wynika m.in. z przyjetej
strategii marki. 62% ankietowanych przedsiebiorstw realizuje w Polsce strategie
marki firmy, w stosunku do 38% realizujacych strategie marki produktu lub marki
gamy. Strategie marki produktu lub gamy realizujg przede wszystkim firmy, ktore
pozyskaty marke w wyniku zakupu istniejacej marki (80%0). Sa to przede wszyst-
kim firmy dziatajace na rynku B2C i prowadzace dziatalnos¢ produkcyjna. Tylko
20% firm, ktdre celowo zakupity istniejgca marke, realizuje w Polsce strategie mar-
ki firmy.

Sytuacja ksztattuje sie odwrotnie w przypadku firm, ktdre pozyskaty marke lo-
kalng w wyniku przejecia polskiej firmy, atym samym staly sie wiascicielami mar-
ki firmy lub jednocze$nie marki firmy i marki produktu/gamy. Czes$¢ z nich dziala
na rynku B2B i posiada w portfelu markowym kilka lokalnych marek firm funkcjo-
nujacych na rynkach réznych miast. Taka strategie wybraty m.in. firmy dziatajgce
w sektorze energetycznym czy ochrony Srodowiska. Firmy opierajace sie na jednej
lub kilku silnych lokalnych markach firm czerpig korzysci z wartosci marki oraz
pozytywnego nastawienia klientéw dobrze znajacych firme. Natomiast firmy funk-
cjonujgce na rynku B2C, ktdre pozyskaty marki lokalne w wyniku przejecia pol-
skiej firmy, realizujg strategie marki produktu poprzez wprowadzenie pozyskanych
marek do wtasnego portfela obok marek globalnych. Rezygnujg tym samym czesto
z lokalnej marki firmy, zastepujac jg marka francuska (rys. 4).

w wyniku przejecia
firmy polskiej

w wyniku zakupu
istniejacej marki

zostaty stworzone
przeznaszafirme

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Rys. 4. Spos6b pozyskania marek lokalnych z uwzglednieniem realizowanej strategii marki

Zrédto: opracow anie na podstawie badan wtasnych.
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W przypadku nowych marek lokalnych stworzonych przez inwestoréw francu-
skich sg to zaréwno marki firm (42%0), jak i marki produktéw (50%). Nowe marki
produktéw wprowadzane sg do portfeli markowych przede wszystkim przez firmy
produkcyjne, ktdére majg doswiadczenie w zarzadzaniu markami lokalnymi. Nato-
miast realizacja strategii lokalnej marki firmy jest m.in. zwigzana z funkcjonowa-
niem czesci tych firm na terenach wiejskich (np. w branzy ochrony $rodowiska)
i koniecznosdcig zdobycia zaufania konsumentéw (zaréwno na rynku B2C, jak
i B2B).

Proces pozyskania i wprowadzenia do portfela markowego marki lokalnej

W opinii wiekszosci respondentdw proces wprowadzania marki lokalnej do
portfela marek - bedacy efektem stworzenia lub przejecia marki lokalnej - przebie-
gatl w sposob sprawny.

82% ankietowanych firm francuskich pozyskiwato i wprowadzato do portfela
marki lokalne przy pomocy specjalistdw od marketingu zatrudnionych w firmie,
w 62% przypadkow przy wsparciu ze strony centrali firmy we Francji, a w przy-
padku 23% firm przy pomocy specjalistycznej firmy zewnetrznej dziatajacej
w Polsce. W 43% przypadkéw proces nie wymagat wsparcia, gdyz marka funkcjo-
nowata z powodzeniem na rynku polskim. Zadna firma nie skorzystata ze wsparcia
wiadz lokalnych, co $wiadczy o matym zaangazowaniu tych ostatnich w pomoc
skierowang do inwestorow zagranicznych tworzacych nowe miejsca pracy (rys. 5).

zpomocy zatrudnionych w firmie
specjalistow od m arketingu

zpomocy centraliwe Francji

marka funkcjonowatana rynku

iprocestenniewymagatwsparcia

zpomocy firmy specjalistycznej
w Polsce

zpomocy wtadz lokalnych
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90%

Rys. 5. Pomoc podczas pozyskiwania marki lub kreowania marki lokalnej

Zrédto: opracowanie na podstawie badan wtasnych.

Brak problemdw podczas procesu wprowadzania marki do portfela marek de-
klarowaty przede wszystkim firmy, ktére pozyskaly marke w wyniku przejecia
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polskiej firmy oraz w przypadku zakupu istniejacej marki lokalnej. Interesujacy jest
fakt, iz z pomocy centrali we Francji korzystaty najczesciej firmy, ktdre same stwo-
rzyty marki lokalne. Natomiast doswiadczenie firm konsultingowych wykorzysty-
waly najczesciej firmy, ktore pozyskaty marke lokalng w wyniku jej zakupu.
W tych przypadkach firmy zewnetrzne uczestniczyly czesto w procesie zakupu
marki i doradzaty w wyborze marki lokalnej, ktorej wizerunek i wartosci bylyby
zgodne z wizerunkiem firmy francuskiej.

Do najczesciej wymienianych trudnosci zwigzanych z wprowadzeniem marki
lokalnej do portfela marek nalezg wedtug ankietowanych zbyt duze naklady finan-
sowe na promocje (rys. 6).

Rys. 6. Trudnosci podczas wprowedzania merki lokalnej do portfela marek na rynku polskim
Zrodio: opracowanie na podstawie badars whasnych.

Ponad 40% ankietowanych firm zaznacza, iz podczas wprowadzania marki na-
potkaty na trudnosci wynikajace z zachowania ze strony konkurencji. Jest to zwig-
zane przede wszystkim z rdznicami w przepisach prawnych dotyczgcych reklamy
pomiedzy Polska i Francja, gdzie prawo chronigce firmy i ich marki, atakze regulu-
jace kwestie zwigzane z reklamg jest znacznie bardziej restrykcyjne. Tylko 7%
respondentéw wsrdd trudnosci zwigzanych z wprowadzaniem marki wymienito
roznice kulturowe.

Podsumowanie

Podstawowym czynnikiem determinujgcym strategie marki jest przestrzenny
wymiar rynku, na ktérego rzecz dziata dane przedsiebiorstwo. Ten okreslony zakres
przestrzenny wymaga zastosowania specyficznych strategii narzedziowych. Firmy
prowadzace dziatalno$¢ na rynkach zagranicznych muszg podja¢ decyzje, w jakim
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stopniu dostosuja swoja strategi¢ marketingowa 1 jednoczesnie strategie marki do
warunkow lokalnych, a w jakim stopniu beda standaryzowaé dzialania.

Analiza struktury portfela markowego firm francuskich pokazala, iz ponad 2/3
ankictowanych firm zarzadza w Polsce wylacznie markami lokalnymi. Wedlug
menedzerow firm francuskich, pracownikéw Francuskiej Izby Przemyslowo-
-Handlowej w Paryzu oraz naukowcow z ESIEE Management Paris realizacja stra-
tegii marki lokalnej przez inwestoréw francuskich w Polsce jest konsekwencja nie-
dostosowania marek francuskich do potrzeb rynku polskiego. W czesci przypadkow
kwestie jezykowe uniemozliwily wprowadzenie na rynek polski rodzimych marek
francuskich. Strategia marki lokalnej wiaze si¢ takze z koniecznoscia dywersyfika-
¢ji migdzynarodowego portfela markowego ze wzgledu na rdéznice w poziomie
dochodéw. Umozliwia to dostosowanie cen produktéw 1 ustug przy jednoczesnym
zachowaniu wizerunku marek w Polsce 1 we Frangji.

THE METHODS OF ACQUISITION OF LOCAL BRANDS
BY FRENCH COMPANIES IN POLAND

Summary

Despite globalization and the growing pressure on the standardization of marketing strategies
and brand strategies, international companies show significant differences and they introduce
local brands to their brand portfolios. The objective of this paper is to present the methods of local
brands acquisition by French investors in Poland, taking into account the nature of activity, char-
acter of customers and realized brand strategy. In the paper the process of local brands acquisition
by French investors on the Polish market is also analyzed. The paper presents the results of em-
pirical research carried out among French companies, owners of local brands in Poland, in 2009—
2010.



