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rli a prymusoł- globalnej ekspans jtuważa się zwykle g1oba1ne koncerny

,€^; rr'ię dzynarodowe, takie j ak: Pro cter &Gamble, Uni1ever (Holandia /

Wielka Brytania), Iiokia (Finlandia), Volkswagen (Niemcy), PSA (Francja)

czy Red Bull (Austria). Czy jednak najcenrriejszą, z punktu widzenia polskich

firm, wiedzę o tym, jak clokonywać ekspansji międzynarodolvej, mozemy

CzqPaC z doświadczeń takich r'vłaśnie koncernów? Złoty czas budowania

globa1nych kompetencji lv produkcji i sprzedazy produktólv przemysłołvych

rozpocząŁ się lv latach 30. XX wieku i trwał _ Zpruetwą na II wojnę światową

(choc nie d1a łvszvstkich krajór,v, np. Argentyna i Szłvecja zachołvały w tym

czasie neutralnośc) - do 1at 70. Polska, z połvodr-r ptzynależności do bloku

wschodniego otaz zniszczeń łvojennych' nie nriała Szansy na zbuc1owanie

globalnych championów ery industrialnej na miarę Michelina (c1obrym

kandydaten były zakłady gumowe Stomil z Poznania, założone tuż przed

11 łvojną śłviatową), Siemensa (HCP Poznań), ]VIAN (Ursus z Warszawy)'

Fokkera (PZL Warszałva).

trlJL



I f -..
'lLtltl,l -\i.i Li/ L

dóbr /ły,Ł-sggssłryCła" fuV rcąsaclą

ś Rzłczyp s sp * siiej łeaagłłsckie

rluł*ry; ła,łsrzyły duży i słsbiłny

r yła łk óś łł p r a deł c epató w*

łwk s u s * w 
3,, 

ałe t * w ąr ó w -

5zlł:Łprkic e\l.i'y - rlłd.re;a p*lsrie3*

i*ksxsŁ:

Szansa na stworzenie światolvych marek jednak

ciągle istnie je,Iecz obecnie pojawia się w sektorach

kreatywnych (np. produkcja gier komputerowych,

design)' Innym obiecującym i chyba niedocenianym

obszarem są dobra luksusowe. olbrzymi rynekazja-

tycki jest opanowany przez matkiwłoskie i francu-

skie. Azjaci uwieibiają luksus - europejski luksus" Gdy

na rynek wchodziła nowa marka koncernu Toyota

- LEXUS' reklamowano ją w Azji jako,,European

luxary". My, Poiacy, mamy spore tradycje w produk-

cji dóbr luksusowych. W czasach I Rzeczypospolitej

magnackie dwory tworzyły illży i stabilny rynek
d1a producentów luksusowych towarów. Szlachecka

tradycja, która często uwaZana jest za przeszkodę

w modernizacji Polski, daje także pewne korzyści
z punktu widzenia rozr,voju produkcji dóbr luksu-

sowych W naszym kraju. Dla Japończykow i Chiń-
czykół'Polska jest państwem na wskroś europej-

skim i niewie1u Azjatow orientuje się w regional-

nych uwarunkowaniach w Europie (bogaty Zachod
Europy vs. zapóźniony Wschód). Wykorzystanie
prestizu i estymy, jaką budzi w Azjatach kultura
europejska, jest niedocenianą szansą poIskich pro-

ducentów A przecież współcześni polscy krawcy,

rzemieś1nicy i rękodzielnicy w niczym nie ustępują

mistrzom z Włoch czy Francji. Rynek dóbr luksuso-

wych to wielka szansa dla polskich firm, poniewaz

ten rynek dopiero wzrasta, a przez to konkurencja

jest mniejsza niż na rynku dojrzałym (jak np. przy

produkcji samochodów).

GrosłrNł sZANsA W SZLACHEcKItI LUKsL'SIE
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Przem1'sł to\\.aro\f iuksusorrr'ch itart jest 1-;i m]d USD

rocznie (2007 r ') . Zajmuje się produkcj ą i sprzedażą
ubrań' łvyrobów ze skór1', butów, jedwabnych chustek

i krawatów, zegarków, bizuterii, perfum oraz kosme-

t'vków. Głównym motylĄ/em zakupu tych dóbr jest

zasygnalizow ante pr zez nab1.wcę swojemu otoczeniu,

że jest on osobą zamożną' którą stać na łvygodne życie

w luksusie. Truydzieści pięć wielkich firm kontroluje

60 proc. śłviatowego rynku dóbr 1uksusowych' Pozo-

stałe 40 proc. jest opanowane przez drobnych graczy -
do nich mają szansę dołączycfttmy z Polski. Światowi

liderzy tego segmentu osiągają zyski przekraczające

1 mld USD (np. Louis Vuitton, Gucci, Prada, Gior-

gio Armani, Hermes i Chanel). Ich klientelę stano-

wią w większości dobrze sytuowane kobiety w ł'ieku
30_50 lat (25-45 w Azji). ]est to przemysł niezwykle

rentou/ny' ceny detaliczne dochcdzą do trzynasto-

krotnej wartości kosztów produkcji (Louis Vuitton),

a w dodatku wiele z tych firm nigdy nie organizuje

wyprzedaży. o ile kiedyś luksus był naprawdę eli_

tarny, o tyle dziś się,'zdemokratyzował''' Luksusowe

marki postawiły na globalną ekspansję i maksyrnalne

poszerzenie asortymentu (,,Jeśli nie stać cię na garni_

tur od Armaniego za 10 tys. dolarów, to kup chociaż

skarpetki za 20 USD").

Rynek chiński ma o1brzymi potencjal, jeśli chodzi
o sprzedaż dóbr 1uksusowych' W 2006 r. było tam

około 300 tys. milionerów (wobec 88 tys. w Rosji

i 70 tys. w Indiach). Ekspansja włoskich czy fran-

cuskich producentów marek luksusowych odbywała

T-ł' zy d zi ł ś ti p i ę ć ąu i ełki cłe fir łłł

ksłłtrałuje 6{} prac. światsweg*

r y ?rku d ób r luk su s rsw y cle.

Fozostąłe 4# proc. j*st

a p Gyg o w #rc e p r Z,e z drob łey cłł

ga{ry* _ do ruic!ą ???{Łjq sz#tłs€

dołęczyć f{rłny z Psłski 
"
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sLę ZaZwyCZaj wedle dość staromodnego wzoru.

\ł/łaścicielfirmy, np. Giorgio Armani, udawał się

do Szanghaju' organizował pokaz mody lub inne

wydarzenle z odpowiednią oprawą medialną, np.

degustację narodowej kuchni, a następnie następo-

wało urocz,vste oilr,'arcię sklepu danej marki. Feno-

men chińskiego rynku polega na tym, ze ',tu młoda

osoba potrafi wydac miesięczną pensję na torebkę

[. ]' w Szanghaju młode dzie:,vczęta są pełne opty-

mizmu i wierzą, ze to dopiero początek pieniędzy

i moż1iwości'''' Udział chińskich konsumentów

w globalnej sprzedaży dóbr luksusowych na świe-

cie łvynosi 1 1 proc' $vŁączając w to zakupy turystów

podróżujących za granicę). Chiński turysta wydaje

średnio 1 tys. USD na dobra luksusowe, a ocenia

się, że do roku 2020 ich liczba wzrośnie do 100 mln.

,,Mogą oszczędzac na jedzeniu a1bo hotelu, a1e nie
, ,,,1nr zaKupxcn

Warto zastanowić się, jakie Są Szanse polskich prc-

ducentów dóbr luksusowych na rynku chińskim.
Il1amy przecieŻ już ki1ka firm z tej branży \^/yt\\ra-

rzając,1ch dobrej jakości produkty i mającvch spore

kompetencje w dystrybucji, np. poznańska trójka

firm jubilerskich YES, W' Kruk i Apart (poniervaż

na rvnku dóbr luksusowych, bardziej niż gdziekol-

lviek indzie j,liczy się tradycja, ],\'arto wspomnieć,

że rv średnior,vieczu poznański cech złotnikólv był

1 Denise Huang' wywiad dla,,Vogue'a'' tuż po otlvarciu SamolLl

Arnanrego łr'Chinach lv 2004 l.' łl': D' Thomas, Luksus. Dla-

czego strtłcił Ł'lnsł' Muza, Warszałr,a 2010, s. 303.

2 Antouine Colonna, analityk Nlerrlll Lynch (2004), rv:

D. Thonras' Luksus. Dlaczego strtlcił blcłsk, Mtlza, War-

szar'va 2010, s. 307.

PolroRsrcI Pnzr'cr4o Gospoo;rRczł

L1znalvany za lviodącv w kraju)' 'rrzeba też painiętac

o lVittcherr, Vistu1i czv Giiro Rossim. Nie możn.l

takze pomijać wielkiego polencjału Pomorza Gdaii-

skiego i biżuterii bursztynor,r,ej produkor'r,anej r,v tyrł
regonie. Globalizacja polskiel gospodarki porvinrr.r

następować sektorolvo, a nie chaotycznie. Eksperci nie

mają wątp1iwości, ze Azja jest przvszłością' naton1ast

brak konsensusu co do tego, jakie branze i modelę

ekspansji tych branz promować. Dobra luksusowe

to jedna z mozliwl-ch opcji.
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1. W rozwo ju sprzedaży nie występują silne efekt1'

skali. Aby producent samochodór.v wszedł na chiń-

ski rynek, musi zbudować tam fabrykę i cęntrum

badawcze za setki milionólv dolarów. Producent dóbr

luksusowych moze wynając butik w modnej ga1e-

rii handlolvej, zatrudnić renomolvanego designera

do jego zaprojektowania i rozłvijać interes na małą

ska1ę, testujęc gusta chińskiego konsuilenta'

2. Polska jest krajem europejskim, a Azjaci gene-

ralnie darzą szacunkiem naSZą europejską kulti-rrę

* korzystajmy z tej przewagi, której nie mają np.

[irmv z USA cz1 Iapoirii.

3' ',The other Side of Etłrope" * mozna takze pod-

kreślac aspekty sentymentalne, np. Po1ska nigdy nie

zaltczała się do krajółv europejskich dokonujących

imperialnych podbojów w Chinach.

4. Premia marudera (laggard's premitłm) _ doświad-

czenia zachodnich sieci, takich jak Chanel, Louis

Vuitton czy Prada, są re1atywnie łatwę do skopiolr a-

nia' Sieci te Same postanor'viły.',v latach 70. dokonać

rad"vka1nego podr'vyższenia ska1i produkcji i działania.

Dzięki temu ich modele biznesor,ve stały się łatwiejsze

do skopior,vania. Skoro vv Polsce rodzima flrma Gino

Rossi z sukcesem skopiowała włoski model biznesolv1.,

nie ma przeszkód, by w Cl'iinach pojar,viła się polska

,,kopia" Coco Chanel czy Giorgio Armaniego.

5. Polską gospodarkę charakteryzuj ą znacznie niższe

koszty placy niz francuską czy włoską. Mozemy
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produkołvac w Polsce naj:,,tyższej jakości ga1anterię

taniej niz Francuzi czy Włosi.

6. Mamy tradycję produkcji dóbr luksusowych
(dzięki szlachecko-chłopskiej tradycji 1 RP).

7. Nlamy Coraz lepszych designerów i sektor
kreatywny.

Reasumując, przedstawiona tutaj wizja konsolida-

cji i rozwoju polskiego sektora produkcji towarów

luksusowych na potrzeby rynków- azjatyckich jalvi

się jako rea1na, Warta rozlĄ'azenia strategia glcbali-

zacji polskiej gospodarki' Producenci po1skiclr dóbr

luksusołvych maj ą wie1e prz€v/ag konkurenc1j nych,

które mogą z por,vodzeniem wvkorzystać' ryłvalizu-

jąc o gusta azjatyckiego konsumenta klasy średniej

i wyższej' Przy odpowiednim r'vsparciu marketingo -

wym i wzorniczym mamy SZanSę na sukces na ryn-

kach azjatyckich.
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