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a prymuséw globalnej ekspansji uwaza sie zwykle globalne koncerny
“miedzynarodowe, takie jak: Procter&Gamble, Unilever (Holandia /
Wielka Brytania), Nokia (Finlandia), Volkswagen (Niemcy), PSA (Francja)
czy Red Bull (Austria). Czy jednak najcenniejsza, z punktu widzenia polskich
firm, wiedze o tym, jak dokonywac ekspansji miedzynarodowej, mozemy
czerpac z do$wiadczen takich wladnie koncernéw? Zloty czas budowania
globalnych kompetencji w produkcji i sprzedazy produktéw przemystowych
rozpoczat sie w latach 30. XX wieku i trwal - z przerwg na Il wojng Swiatowa
(cho¢ nie dla wszystkich krajow, np. Argentyna i Szwecja zachowaty w tym
czasie neutralnos¢) — do lat 70. Polska, z powodu przynaleznosci do bloku
wschodniego oraz zniszczen wojennych, nie miata szansy na zbudowanie
globalnych championéw ery industrialnej na miare Michelina (dobrym
kandydatem byty zaktady gumowe Stomil z Poznania, zalozone tuz przed
I wojng $wiatowq), Siemensa (HCP Poznan), MAN (Ursus z Warszawy),
Fokkera (PZL Warszawa).
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Szansa na stworzenie $wiatowych marek jednak
ciagle istnieje, lecz obecnie pojawia sie w sektorach
kreatywnych (np. produkcja gier komputerowych,
design). Innym obiecujacym i chyba niedocenianym
obszarem sg dobra luksusowe. Olbrzymi rynek azja-
tycki jest opanowany przez marki wloskie i francu-
skie. Azjaci uwielbiaja luksus - europejski luksus. Gdy
na rynek wchodzila nowa marka koncernu Toyota
- LEXUS, reklamowano ja w Azji jako ,,European
luxary”. My, Polacy, mamy spore tradycje w produk-
cji dobr luksusowych. W czasach I Rzeczypospolite]
magnackie dwory tworzyty duzy i stabilny rynek
dla producentéw luksusowych towardw. Szlachecka
tradycja, ktdra czesto uwazana jest za przeszkode
w modernizacji Polski, daje takze pewne korzysci
z punktu widzenia rozwoju produkcji débr luksu-
sowych w naszym kraju. Dla Japoniczykow i Chin-
czykéw Polska jest panstwem na wskro$ europej-
skim i niewielu Azjatéw orientuje sie w regional-
nych uwarunkowaniach w Europie (bogaty Zachod
Europy vs. zapézniony Wschod). Wykorzystanie
prestizu i estymy, jaka budzi w Azjatach kultura
europejska, jest niedoceniana szansa polskich pro-
ducentéw. A przeciez wspdtczesni polscy krawcy,
rzemieslnicy i rekodzielnicy w niczym nie ustepuja
mistrzom z Wioch czy Francji. Rynek dobr luksuso-
wych to wielka szansa dla polskich firm, poniewaz
ten rynek dopiero wzrasta, a przez to konkurencja
jest mniejsza niz na rynku dojrzalym (jak np. przy

produkcji samochodow).
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Przemyst towarow luksusowych wart jest 157 mld USD
rocznie (2007 r.). Zajmuje si¢ produkeja i sprzedaza
ubran, wyrobow ze skory, butow, jedwabnych chustek
i krawatéw, zegarkow, bizuterii, perfum oraz kosme-
tykow. Giéwnym motywem zakupu tych débr jest
zasygnalizowanie przez nabywce swojemu otoczeniu,
ze jest on osobg zamozna, ktéra sta¢ na wygodne zycie
w luksusie. Trzydziesci pie¢ wielkich firm kontroluje
60 proc. swiatowego rynku débr luksusowych. Pozo-
stale 40 proc. jest opanowane przez drobnych graczy -
do nich maja szanse dotaczy¢ firmy z Polski. Swiatowi
liderzy tego segmentu osiagaja zyski przekraczajace
1 mld USD (np. Louis Vuitton, Gucci, Prada, Gior-
gio Armani, Hermes i Chanel). Ich klientele stano-
wig w wiekszosci dobrze sytuowane kobiety w wieku
30-50 lat (25-45 w Azji). Jest to przemyst niezwykle
rentowny, ceny detaliczne dochodza do trzynasto-
krotnej warto$ci kosztow produkcji (Louis Vuitton),
a w dodatku wiele z tych firm nigdy nie organizuje
wyprzedazy. O ile kiedys luksus byl naprawde eli-
tarny, o tyle dzis sie ,zdemokratyzowat”. Luksusowe
marki postawily na globalna ekspansje i maksymalne
poszerzenie asortymentu (,,Jesli nie sta¢ cie na garni-
tur od Armaniego za 10 tys. dolaréw, to kup chociaz
skarpetki za 20 USD”).

Rynek chinski ma olbrzymi potencjal, jesli chodzi
o sprzedaz dobr luksusowych. W 2006 r. bylo tam
okoto 300 tys. milioneréw (wobec 88 tys. w Rosji
i 70 tys. w Indiach). Ekspansja wioskich czy fran-
cuskich producentéw marek luksusowych odbywata
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sie zazwyczaj wedle do$¢ staromodnego wzoru.
Wtasciciel firmy, np. Giorgio Armani, udawal sie
do Szanghaju, organizowat pokaz mody lub inne
wydarzenie z odpowiédnig oprawa medialna, np.
degustacje narodowej kuchni, a nastepnie nastepo-
walo uroczyste otwarcie sklepu danej marki. Feno-
men chinskiego rynku polega na tym, Ze ,tu mtoda
osoba potrafi wyda¢ miesieczna pensje na torebke
[...], w Szanghaju mlode dziewczeta sa pelne opty-
mizmu i wierza, ze to dopiero poczatek pieniedzy
i mozliwoéci”'. Udziat chinskich konsumentéw
w globalnej sprzedazy doébr luksusowych na swie-
cie wynosi 11 proc. (wlaczajac w to zakupy turystow
podrézujacych za granice). Chinski turysta wydaje
srednio 1 tys. USD na dobra luksusowe, a ocenia
sig, ze do roku 2020 ich liczba wzroénie do 100 min.
»Moga oszczedzad na jedzeniu albo hotelu, ale nie

na zakupach” .

Warto zastanowic sie, jakie sa szanse polskich pro-
ducentéw dobr luksusowych na rynku chinskim.
Mamy przeciez juz kilka firm z tej branzy wytwa-
rzajacych dobrej jakosci produkty i majacych spore
kompetencje w dystrybucji, np. poznanska tréjka
firm jubilerskich YES, W. Kruk i Apart (poniewaz
na rynku débr luksusowych, bardziej niz gdziekol-
wiek indziej, liczy sie tradycja, warto wspomniec,

ze w éredniowieczu poznanski cech zlotnikéow byl

1 Denise Huang, wywiad dla ,Voguea” tuz po otwarciu Samolu
Armaniego w Chinach w 2004 r., w: D. Thomas, Luksus. Dia-
czego stracit blask, Muza, Warszawa 2010, s. 303.

2 Antouine Colonna, analityk Merrill Lynch (2004), w:
D. Thomas, Luksus. Dlaczego stracit blask, Muza, War-

szawa 2010, s. 307.
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uznawany za wiodgcy w kraju). Trzeba tez pamietac
o Wittchen, Vistuli czy Gino Rossim. Nie mozna
takze pomijac¢ wielkiego potencjatu Pomorza Gdan-
skiego i bizuterii bursztynowej produkowanej w tym
regonie. Globalizacja polskiej gospodarki powinna
nastepowac sektorowo, a nie chaotycznie. Eksperci nie
maja watpliwosci, ze Azja jest przysztoscia, natomiast
brak konsensusu co do tego, jakie branze i modele
ekspansji tych branz promowac. Dobra luksusowe

to jedna z mozliwych opcji.

1. W rozwoju sprzedazy nie wystepuja silne efekty
skali. Aby producent samochodow wszed! na chin-
ski rynek, musi zbudowa¢ tam fabryke i centrum
badawcze za setki milionéw dolaréw. Producent débr
luksusowych moze wynaja¢ butik w modnej gale-
rii handlowej, zatrudni¢ renomowanego designera
do jego zaprojektowania i rozwija¢ interes na mata
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skale, testujac gusta chinskiego konsumenta.

2. Polska jest krajem europejskim, a Azjaci gene-
ralnie darzg szacunkiem naszq europejska kulture
- korzystajmy z tej przewagi, ktorej nie maja np.

firmy z USA czy Japonii.

3. ,,The Other Side of Europe” - mozna takze pod-
kreslac aspekty sentymentalne, np. Polska nigdy nie
zaliczata sie do krajow europejskich dokonujacych

imperialnych podbojow w Chinach.

4. Premia marudera (laggard’s premium) - doswiad-
czenia zachodnich sieci, takich jak Chanel, Louis
Vuitton czy Prada, sa relatywnie tatwe do skopiowa-
nia. Sieci te same postanowily w latach 70. dokonac
radykalnego podwyzszenia skali produkeji i dziatania.
Dzieki temu ich modele biznesowe staly sie latwiejsze
do skopiowania. Skoro w Polsce rodzima firma Gino
Rossi z sukcesem skopiowala wloski model biznesowy,
nie ma przeszkéd, by w Chinach pojawita sie polska

»kopia” Coco Chanel czy Giorgio Armaniego.

5. Polska gospodarke charakteryzuja znacznie nizsze

koszty pracy niz francuska czy wloska. Mozemy




produkowac w Polsce najwyzszej jakosci galanterie

taniej niz Francuzi czy Wilosi.

6. Mamy tradycje produkeji débr luksusowych
(dzieki szlachecko-chlopskiej tradycji I RP).

7. Mamy coraz lepszych designeréw i sektor

kreatywny.

Reasumujac, przedstawiona tutaj wizja konsolida-

cji 1 rozwoju polskiego sektora produkcji towarow
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luksusowych na potrzeby rynkdéw azjatyckich jawi
sie jako realna, warta rozwazenia strategia globali-
zacji polskiej gospodarki. Producenci polskich dobr
luksusowych maja wiele przewag konkurencyjnych,
ktére moga z powodzeniem wykorzysta¢, rywalizu-
jac o gusta azjatyckiego konsumenta klasy sredniej
i wyzszej. Przy odpowiednim wsparciu marketingo-
wym i wzorniczym mamy szans¢ na sukces na ryn-

kach azjatyckich.

55



