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W artykule poruszona zostata problematyka zarzgdzania markami
lokalnymi przez inwestorow francuskich w Polsce. Przedstawiono
zalety i wady realizacji strategii marki lokalnej przez inwestora
zagranicznego w Polsce. Przeanalizowane zostaly takze zaleznosci
pomiedzy sposobem pozyskania marki lokalnej oraz rodzajem marki
lokalnej a zaletami i wadami jej realizacji przez firme zagraniczng
na rynku polskim. W artykule przedstawione zostaly wyniki badan
empirycznych przeprowadzonych w 2009 i 2010 roku wsrod firm
francuskich posiadajgcych w Polsce marki lokalne.

1. Wprowadzenie

Glownym celem artykutu jest proba zdefiniowania zalet 1 wad wynikajgcych
z realizacji strategii marki lokalnej przez inwestorow francuskich w Polsce
oraz okre$lenie pozycji tych marek w portfelach markowych firm francuskich.
Przedstawione wyniki badan sg czeScig wigkszego projektu podejmujacego pro-
blematyke zarzgdzania portfelem marek lokalnych przez inwestoréw francuskich
na polskim rynku.

! Praca naukowa finansowana ze $rodkéw na nauke w latach 2009/2010 jako projekt badawczy.
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2. Klasyfikacja marek lokalnych

Strategia marketingowa przedsigbiorstwa i w konsekwencji wybdr realizowane;
strategii marki zalezy w duzym stopniu od rodzaju jego orientacji mi¢dzynarodowe;.
W literaturze przedmiotu wyroznia si¢ cztery rodzaje orientacji migdzynarodowych
i zwiazanych z nimi strategii marketingowych® :

e orientacj¢ etnocentryczng, zakladajacg silne ukierunkowanie przedsigbiorstw

na rynek macierzysty, ktory stanowi podstawowy obszar jego dzialania;
W tym przypadku firmy stosuja strategi¢ marketingu lokalnego (narodo-
wego), ktora wigze si¢ ze standaryzacjg instrumentéw marketingu
w wymiarze mi¢dzynarodowym i adaptacjami wymuszonymi,

e orientacje¢ policentryczng, opierajgca si¢ na zalozeniu unikalno$ci cech
krajow, w ktorych przedsiebiorstwo prowadzi swoja dzialalno$¢; Rezultatem
przyjecia tej orientacji jest stosowanie strategii marketingu multilokalnego
(wielonarodowego), ktora nakierowuje przedsigbiorstwo na indywidualizacje
dziatan,

e orientacje regiocentryczng, opierajacg si¢ na zatozeniu traktowania catych
regiondw, w praktyce kontynentow i blokow ekonomicznych, jako
niezaleznych obszarow; W konsekwencji firmy realizujg strategic
marketingu intraregionalnego (ujednolicanie dziatan w regionie) lub
interregionalnego (zréznicowane traktowanie poszczegolnych regionow),

e orientacj¢ geocentryczng, zakladajacg traktowanie calego migdzynarodo-
wego obszaru obecnej i1 przysztej dzialalnosci przedsigbiorstwa jako
docelowego; Stosowanie tej orientacji tworzy warunki do realizacji strategii
marketingu globalnego.

Biorgc pod uwage etapy rozwoju marketingu na rynkach zagranicznych
odniesione do procesu internacjonalizacji przedsigbiorstwa, tj. rozszerzenie rynku
krajowego, dziatalno$¢ na rynkach wielonarodowych oraz marketing globalny,
aktualnie w literaturze przedmiotu dokonuje si¢ podzialu na marketing eksportowy
(marketing w handlu zagranicznym), marketing mi¢dzynarodowy oraz marketing
globalny’.

Opierajac si¢ na literaturze polskiej i obcojezycznej oraz obserwacji rynku,

autorka proponuje wyroznienie nastepujacych strategii zarzadzania marka na
rynku mi¢dzynarodowym:

2 W. Grzegorczyk: Strategie marketingowe przedsiebiorstw na rynkach zagranicznych. Biblioteka
Menedzera i Bankowca. Warszawa 2002, s.36-38; P. Pietrasienski: Miedzynarodowe strategie
marketingowe. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne. Warszawa 2005, s.53-63; E. Sobczak: Procesy
globalizacji a marketing miedzynarodowy. Marketing i Rynek, 10/2006, s.3-4.

* K. Karcz: Miedzynarodowe badania marketingowe. Polskie Wydawnictwo Ekonomiczne. Warszawa
2004, 5.95-96. A. Nizielska: Strategie marketingowe korporacji transnarodowych. Wydawnictwo
Akademii Ekonomicznej w Katowicach. Katowice 2005, s.102-103.
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e strategia marki lokalnej — marka jest stosowana na konkretnym rynku
lokalnym (narodowym) i jest dostosowana do potrzeb konsumentoéw
lokalnych,

e strategia marki globalno-lokalnej (glokalnej) — jest pofgczeniem strategii
marki globalnej i lokalnej; marka posiada pewne atrybuty marki globalne;j,
jednak cze$¢ elementow marki oraz sposob jej zarzgdzania ma charakter
lokalny,

e strategia marki migdzynarodowej — stosowanie marki, ktora jest
rozpowszechniona na wigkszym terytorium — przynajmniej w kilku
panstwach — i1 posiada identyczny wizerunek w réznych krajach,

e strategia marki globalnej — stosowanie marki, ktora jest rozpowszech-
niona na wigkszym terytorium — na skale miedzynarodowg — i posiada
identyczny wizerunek w réznych krajach,

e strategia ztozona — polegajaca na rownoleglym stosowaniu marek globalnych
i lokalnych przez grupy miedzynarodowe w tym samym segmencie rynku.

Autorka wyro6znia trzy mozliwo$ci pozyskania marek lokalnych przez
inwestorow zagranicznych. Pierwsza z nich zaktada przejecie lub wykupienie
istniejgcej marki lokalnej, druga — pozyskanie marki w wyniku przejecia
przedsigbiorstwa lokalnego, trzecia — stworzenie przez inwestora zagranicznego
marki dostosowanej do potrzeb rynku lokalnego. W wyniku przejecia firma
zagraniczna moze stac¢ si¢ posiadaczem marki o ugruntowanej pozycji na rynku
lub tez marki mato znanej, bez wigkszego kapitatu.

3. Charakterystyka badan

Material empiryczny do badania wybranych aspektéw zarzgdzania markami
lokalnymi przez inwestorow francuskich w Polsce, zebrano za pomocg metody
komunikowania si¢ posredniego z respondentami przy uzyciu techniki ankiety.
Wybdr tej metody badawczej byl uzasadniony specyfikg tematyki projektu oraz
konieczno$cig objecia badaniami wigkszej grupy przedsigbiorstw. Podczas
przygotowywania kwestionariusza ankiety zapewniono odpowiednig konstrukcje
pytan oraz zastosowano przede wszystkim pytania zamknigte. Ankicta zostala
przygotowana w jezyku francuskim i polskim. Autorka przeprowadzila takze
weryfikacje tekstu ankiety poprzez realizacj¢ wstgpnych badan pilotazowych.
Ankieta zostata skierowana do osob odpowiedzialnych za zarzgdzanie markami
w firmach, tj. dyrektoréw i specjalistow dziatdéw marketingu — w przypadku duzych
1 $rednich przedsigbiorstw oraz dyrektoréw i prezeséw matych firm. Forma badan
miata charakter ankiety mailowej, wysylanej przy pomocy poczty elektronicznej
do firm francuskich dziatajacych w Polsce, w pazdzierniku i listopadzie 2009 roku.
W styczniu i w lutym 2010 roku przeprowadzone zostaly wywiady osobiste
z przedstawicielami badanych firm francuskich. Wywiad udalo si¢ przeprowadzi¢
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w 30 firmach. Kryterium wyboru byt w tym przypadku sposob pozyskania marki
lokalne;j.

Obecnie liczbg przedsigbiorstw francuskich dziatajacych w Polsce szacuje si¢
na okoto 800. W lipcu i sierpniu 2009 roku, w oparciu o dane Ambasady Francji
w Polsce, dane Francuskiej Izby Przemystowo-Handlowej w Warszawie,
opracowania Francuskiej Misji Ekonomicznej i polskiej sekcji francuskiej Rady
ds. Handlu Zagranicznego oraz dane Polskiej Agencji Informacji i Inwestycji
Zagranicznych, autorka opracowata samodzielnie liste przedsigbiorstw francuskich,
identyfikujac 802 firmy z kapitatem francuskim powyzej 40%, funkcjonujace
w Polsce. Autorka przeprowadzita analize portfela markowego tych przedsigbiorstw
1 zidentyfikowata 115 firm posiadajagcych marki lokalne. Do tych firm wystany
zostal kwestionariusz ankiety. Uzyskano odpowiedzi od 60 przedsigbiorstw, co
stanowi 52% ankietowanych.

Okoto 44% badanych firm prowadzi dziatalno$§¢ na rynku ,business to
business”, oferujac produkty i ustugi klientom biznesowym, 38% firm kieruje
swoja oferte do klientow indywidualnych, a 18% sposrod ankietowanych dziata
w obu sektorach.

Posréd ankietowanych jednostek 55% zajmuje si¢ dzialalno$cig produkcyjna,
18% zajmuje si¢ dziatalnoscig handlowa, 47% zajmuje si¢ dziatalnoscia ushugows.
Taka struktura byta oczekiwana przez autorke, gdyz badania pilotazowe pokazaty,
ze marki lokalne nalezg przede wszystkim do firm prowadzacych dziatalnosé
produkcyjng.

Przebadane firmy francuskie charakteryzuja si¢ rozng strukturg zatrudnienia.
Analiza liczby pracownikow zatrudnianych przez poszczegdlne badane firmy
francuskie w Polsce pokazuje, iz powyzej 100 pracownikow jest zatrudnionych w
59% ankietowanych firm, z czego najwicksza grupe stanowig firmy zatrudniajace
od 100 do 499 pracownikow (33%). Az 18% badanych firm zatrudnia powyzej
1000 os6b. Wynika to z faktu, iz ponad 50% ankietowanych firm to firmy
produkcyjne. 23% przedsigbiorstw zatrudnia od 10 do 49 os6b, od 50 do 99
pracownikoéw zatrudnionych jest w 10% jednostek, a ponizej 9 pracownikéw ma
7% firm.

Ankietowane firmy nalezg do réznych sektoréw branzowych. Wérdd badanych
firm ponad potowa reprezentuje przemysl, zardwno spozywczy (najczesciej
mleczarski i drobiowy), maszynowy, jak i inne gatezie. Kilku przedstawicieli ma
branza budowlana, sektor sieci detalicznych i sektor bankowy. Wérod ankietowanych
firm znajdujg si¢ takze firmy z sektora telekomunikacyjnego, energetycznego,
ubezpieczeniowego oraz papierniczego.

Wszystkie ankietowane firmy realizuja w Polsce strategi¢ marki lokalnej.
Marka lokalna jest wykorzystywana w ramach realizacji strategii marki firmy
(62%) 1 strategii marki produktu lub marki gamy (38%).

Ankietowane firmy oprocz strategii marki lokalnej najczeSciej realizuja
w Polsce strategie marki miedzynarodowej (32%) oraz globalnej (20%). Euromarki
posiada w swoim portfelu 15% badanych firm, natomiast marki glokalne
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(globalno-lokalne) tylko 5%. Silna pozycja marek migdzynarodowych i globalnych
obok marek lokalnych $§wiadczy o checi poszerzenia oferty przez inwestorow
francuskich, ktorzy obok znanych marek funkcjonujacych na rynkach zagranicznych
wprowadzajg do portfela marki lokalne.

Wyniki badan pokazujg strukture portfela marek lokalnych nalezacych do
firm francuskich dziatajagcych w Polsce. Wbrew oczekiwaniom ankietowane
firmy francuskie nie wykorzystujg jedynie znanych marek lokalnych, przejetych
w wyniku zakupu marek lub firm polskich, ale postugujg si¢ takze nowymi
markami lokalnymi, stworzonymi przez siebie lub tez zakupionymi. Jest to wniosek
niezwykle optymistyczny, Swiadczacy o sile marek lokalnych i pozwalajacy na
pozytywne rokowania takze w stosunku do marek lokalnych zarzadzanych przez
polskie firmy. Ankietowane firmy staly si¢ wlasciciclami marek lokalnych
najczgsécie] w wyniku przejecia polskiej firmy (70%). 17% firm zadeklarowato, iz
dokonato zakupu samej marki, a 40% firm stworzyto marke lokalna.

4. Zalety realizacji strategii marki lokalnej

W oparciu o wyniki badan, przeprowadzonych przy uzyciu techniki ankiety,
mozna stwierdzi¢, iz do najwazniejszych zalet realizacji strategii marki lokalne;j
w Polsce inwestorzy francuscy zaliczaja stabilng pozycje marki na rynku,
umacnianie zwigzkow z klientami oraz zmniejszenie poczucia ryzyka wsrod
konsumentow (rys. 1). Wykorzystanie marki lokalnej jest wiec przede wszystkim
odpowiedzig na potrzeby i oczekiwania klienta, ktory wybierajac marke lokalng
odwotuje si¢ do znanych i1 cenionych warto$ci oraz poszukuje poczucia
stabilizacji i bezpieczenstwa.

Istotny wptyw na oceng¢ zalet wynikajacych z realizacji strategii marki
lokalnej ma sposob pozyskania marki przez inwestora. Firmy francuskie, ktore
stworzyly 1 wprowadzity na rynek polski nowe marki lokalne, rzadziej dostrzegaty
zalety stosowania strategii marki lokalnej anizeli firmy, ktore pozyskaty marke
w wyniku przejecia polskiej firmy lub zakupu istniejgcej marki lokalnej (tab. 1).
Wynika to z faktu, iz pozycja nowych marek lokalnych jest zwykle stabsza anizeli
w przypadku marek funkcjonujacych wczesniej na rynku, ktére z uptywem czasu
umocnity poszczegdlne elementy kapitatu marki.

Firmy posiadajgce w portfelu nowe, stworzone dla potrzeb rynku polskiego,
marki lokalne zwracaly uwage przede wszystkim na umacnianie zwigzkow
z klientem oraz stabilng pozycj¢ na rynku.

Firmy, ktoére pozyskaty marki lokalne w wyniku przejecia polskiej firmy,
obok umacniania zwigzkéw marki z klientami oraz stabilnej pozycji na rynku,
podkreslaty znaczenie zmniejszenia poczucia ryzyka wsrod konsumentéw oraz
tworzenie zwigzkow z klientami opartych na zaufaniu. Przedstawiciele tej grupy
firm najczg¢$ciej zaznaczali takze znaczenie duzej przejrzystosci marek lokalnych.
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Rys. 1. Zalety realizacji strategii marki lokalnej
Zrodlo: Opracowanie na podstawie wynikow badan.

Tabela 1. Zalety realizacji strategii marki lokalnej w zalezno$ci od sposobu
jej pozyskania przez inwestora francuskiego

SPOSOB ,
POZYSKANIA | ~ Zostaly w wyniku w wyniku
MARKI stworzone zakupu reiecia firm
przez nasza istniejace;j P ngskie' Y
ZALETY firme marki poIski)

rozpoznawalno$¢ marki o o o

w réznych regionach Polski 33% >0% 40%

umacmanzlel:( ﬁ\é&;llet}:rl;ow marki 71% 80% 799
umocnienie pozycji firmy o o o

na gietdzie i wérdd akcjonariuszy 0% 0% 10%
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duza przejrzystos¢ marki 46% 20% 57%

mozliwo$¢ uczestnictwa o o o
w lokalnych akcjach spotecznych 25% 10% 14%
promocja poprzez sponsorowanie 17% 40% 249

lokalnych wydarzen sportowych
zwigzki marek z konsumentaml 54% 70% 50%
oparte na zaufaniu
molewosc’: adaptacji ma?ek 21% 30% 19%
do warunkow danego regionu

zwigzek marki z symbolika lokalng 33% 60% 24%
stabilna pozycja marki na rynku 67% 70% 86%

Zrédio: Opracowanie na podstawie wynikéw badan.

Najwigcej zalet z posiadania marek lokalnych dostrzegajg firmy, ktore
pozyskaty marki lokalne w wyniku ich zakupu. Decyzja o zakupie marki lokalnej
jest w wigkszos$ci przypadkow poparta badaniami rynku i wigze si¢ z powaznymi
inwestycjami finansowymi. Wybierajac Swiadomie marki lokalne — poprzez ich
zakup — firmy francuskie oczekujag wymiernych korzy$ci i umocnienia swojej
pozycji na rynku polskim. Firmy, ktére zakupily marki lokalne, zwracaly uwage
na umacnianie zwigzkow z klientem, zmniejszenie poczucia ryzyka wsrod
konsumentow i zwigzki marek z konsumentami oparte na zaufaniu, Czgsciej anizeli
pozostate firmy podkreslaty takze zwigzki marki lokalnej z symbolika lokalng oraz
rozpoznawalno$¢ marki w réznych regionach Polski.

Analiza wynikow przeprowadzonych badan pokazuje takze wpltyw rodzaju
strategii marki na oceng zalet i wad strategii marki lokalnej. Zauwazalne sg
réznice pomig¢dzy opiniami przedstawicieli firm zarzadzajacych lokalnymi markami
firm a oceng reprezentantow firm posiadajacych lokalne marki produktow lub
lokalne marki gamy (rys. 2).

Obie grupy podkreslaja warto$¢ stabilnej pozycji marek lokalnych na rynku,
mozliwo$¢ umacniania zwigzkoéw tych marek z klientem oraz zmniejszenia
poczucia ryzyka wsroéd konsumentow.

Firmy posiadajace w portfelu lokalne marki produktow lub gam produktéw
zwracaly dodatkowo szczeg6lng uwage na znaczenie zwigzkéw marek z symbolika
lokalng i1 rozpoznawalno$¢ marki w r6znych regionach Polski. Stosowanie symboli
lokalnych (historycznych i legendarnych postaci, elementow krajobrazu, charaktery-
stycznych budowli, kwiatow, zwierzat etc), jak réwniez lokalnej kolorystyki jest
czesto wykorzystywane w budowaniu tozsamos$ci marki produktu. Marki te
odwolujg si¢ do tradycji regionalnych, ktéore uzywane sg przez inwestorow
francuskich podczas przygotowywania kampanii promocyjnych i reklamowych.
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Firmy francuskie zarzadzajace lokalnymi markami firm podkre$laty duza
przejrzysto$¢ marek lokalnych. Szczegdlne znaczenie element ten miat dla firm
z sektora energetycznego, ochrony $§rodowiska oraz sektora bankowego.
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Rys. 2. Zalety realizacji strategii marki lokalnej w zalezno$ci od rodzaju strategii marki
Zrodlo: Opracowanie na podstawie wynikow badan.

Wyniki badan dowodza, iz liczba wad zwigzanych z realizacja strategii lokalnej
przez inwestoréOw francuskich w Polsce jest znacznie mniejsza anizeli liczba
korzysci wynikajacych z realizacji tej strategii. Dodatkowo wady dostrzegane sg
przez znacznie mniejszg liczbe ankietowanych przedsigbiorstw.

Tylko 42% ankietowanych firm zadeklarowato, iz realizacja strategii marki
lokalnej wiaze si¢ z utratg efektow skali, co postrzegaja jako negatywng strong
wyboru marki lokalnej. 40% ankietowanych zwrocito takze uwage na brak
mozliwo$ci ekspansji marki lokalnej, a jedna trzecia badanych na wyzsze koszty
marketingowe zwigzane przede wszystkim z koniecznos$cig przygotowania kampanii



Zalety i wady realizacji strategii marki lokalnej przez inwestorow... 81

komunikacyjnej dedykowanej dla konsumentow w Polsce. Wsrdd wad realizacji
strategii marki lokalnej pojawit si¢ takze rozmyty wizerunek marki (rys. 3).

odczucie gorszej jakosci 59
(przez konsumentow ) D 9

rozmyty wizerunek | 13%

utrata efektow skali 42%

brak mozliw o$ci ekspansji

marki 40%

wyzsze koszty marketingow e | 3B%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%

Rys. 3. Wady realizacji strategii marki lokalnej
Zrodlo: Opracowanie na podstawie wynikow badan.

Analiza wynikéw badan wyraznie pokazuje, iz najczesciej wady realizacji
strategii marki lokalnej dostrzegaja firmy, ktore pozyskaly marke w wyniku jej
zakupu (tab. 2). Sytuacja ta wynika z wigkszych oczekiwan tych firm i checi
uzyskania szybkiego zwrotu poniesionych inwestycji. Nalezy przypomnie¢ jednak, ze
ta grupa ankietowanych uzyskala takze najwiecej korzysci wynikajacych z realizacji
strategii marki lokalne;j.

Wszystkie firmy, ktére dokonaly zakupu marki lokalnej, podkreslajg
konieczno$¢ ponoszenia wyzszych kosztéw marketingowych zwigzanych z markami
lokalnymi. Firmy te — czg$ciej od innych — zwracajg takze uwage na utratg
efektow skali (60%) oraz rozmyty wizerunek marki (20%).

Firmy, ktére pozyskaly marki lokalne w wyniku przejecia polskiej firmy, takze
dostrzegaja utrate efektow skali (50%). Z kolei inwestorzy francuscy, ktorzy
wprowadzili na rynek polski nowa marke lokalng, obok utraty efektow skali (46%)
zwracajg uwage takze na brak mozliwosci ekspansji marki na inne rynki (46%).

Zgodnie z oczekiwaniami, utrat¢ efektow skali oraz wyzsze koszty
marketingowe — wsrdd wad marek lokalnych — wymieniajg cze$ciej firmy
realizujace strategie marki produktu lub gamy produktow (61%) anizeli firmy
realizujgce strategi¢ marki firmy (rys. 4).
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Tabela 2. Wady realizacji strategii marki lokalnej w zaleznosci od sposobu
jej pozyskania przez inwestora francuskiego

SPOSOB
POZYSKANIA ) w wyniku
MARKI | zostaly stworzone w wyniku zakupu zeiecia firm
przez nasza firme istniejacej marki przejecia firmy

WADY polskiej
wyzsze koszty marketingowe 42% 100% 36%
brak mOZhr;lV;-Skcil ekspansji 46% 30% 36%
utrata efektow skali 46% 60% 50%
rozmyty wizerunek 13% 20% 12%
odczucie gorszej Jal,(OSCI 8% 0% 2%

(przez konsumentow)

Zrédio: Opracowanie na podstawie wynikéw badan.

odczucie gorszej jakosci
(przez konsumentow)

rozmyty wizerunek

utrata efektéw skali 61%

brak mozliwosci Mﬂ
ekspansji marki —]43%

wyzsze koszty 61%
marketingowe o

T T T T T T T

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

‘ @ marka firmy @ marka produktu/gamy ‘

Rys. 4. Wady realizacji strategii marki lokalnej w zaleznosci od rodzaju strategii marki
Zrodlo: Opracowanie na podstawie wynikow badan.

Natomiast firmy realizujgce strategi¢ lokalnej marki firmy podkreslajg czeSciej
brak mozliwosci ekspansji marki.



Zalety i wady realizacji strategii marki lokalnej przez inwestorow... 83

5. Podsumowanie

Mimo postepujacej globalizacji, ktdra jest szczegolnie widoczna w obszarze
zarzgdzania markami, analiza wynikow badan pokazuje, iz marki lokalne ciesza
si¢ zainteresowaniem ze strony inwestorow zagranicznych w Polsce. Wsrod okoto
800 firm francuskich dziatajacych w Polsce, 115 posiada w portfelu marke lub
marki lokalne. Wedlug ankietowanych marki lokalne zapewniajg stabilng pozycje
na rynku, umacnianie zwigzkoéw z klientami oraz zmniejszenie poczucia ryzyka w
konsumentach. Nalezy podkresli¢, iz marki lokalne ciesza si¢ wickszym zaufaniem
konsumentow, a scentralizowana i zunifikowana strategia zarzadzania marka
globalng sprawia, iz stabng wigzi firmy z poszczegolnymi rynkami.

Mimo wad realizacji strategii marki lokalnej, takich jak utrata efektow skali
czy brak mozliwosci ekspansji marki, kapital zgromadzony przez marki lokalne
stanowi — w dluzszej perspektywie czasu — zrodto przewagi konkurencyjnej i pozwala
zmniejszy¢ ryzyko zwigzane z podwazeniem reputacji marki

Wedtug opinii wigkszo$ci ankietowanych zarzadzajagcych w Polsce zaréwno
markami lokalnymi, jak i markami glokalnymi, euromarkami, markami mi¢dzynaro-
dowymi lub markami globalnymi, pozycja marek lokalnych na tle innych marek
jest dobra lub bardzo dobra (rys. 5).

100%-
90%-
80%-
70%- 63%
60%-
50%-
40%-
30%- 20%
20%- 12%
10%- L
0%
bardzo dobra dobra $rednia staba bardzo staba nie posiadamy
innych marek

Rys. 5. Pozycja posiadanej marki lokalnej/marek lokalnych na tle innych marek
Zrodlo: Opracowanie na podstawie wynikow badan.
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THE ADVANTAGES AND DISATVANTAGES
OF LOCAL BRANDS STRATEGY IMPLEMENTATION
BY FRENCH INVESTORS IN POLAND — THE RESULTS
OF EMPIRICAL STUDIES

Summary

The paper presents the issue of local brand management by French investors
in Poland. The process of internationalization implies a number of questions
connected with brand management. Choice of the method of brand
internationalization is an important issue. In the paper, the advantages and
disadvantages of local brand strategy realization by foreign investor are described.
The relationships between the method of local brand acquiring, type of brand and
the advantages and disadvantages of its implementation by foreign companies on
the Polish market are also analysed. This paper presents the results of empirical
studies conducted in 2009 and 2010, in Poland among French companies with
local brands in brand portfolio.



