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Produkcja odziezy sportowej jest jednq z sit napedowych rozwoju teksty-
liow tzw. inteligentnych, i wlasnie z tego powodu moze sta¢ si¢ jednym
Z nowoczesnych produktéw eksportowych pozwalajqcych na konkurencyjnosé¢
na rynkach miedzynarodowych. W tym wiasnie kontekscie szansq na rozwoj
polskich przedsigbiorstw jest wykorzystanie nowoczesnych technologii i wyro-
bow specjalnych typu high-tech. Rynek ten jest rynkiem ,,ewolucyjnym”. Bar-
dzo czesto, prowadzqc réznego rodzaju badania nad nowymi wiéknami o uni-
katowych wiasciwosciach, ma sie na uwadze ich przyszte wykorzystanie jako
odziezy sportowej. Wiele uzytych technologii nalezy do najbardziej zaawan-
sowanych na rynku. Rynek odziezy sportowej stwarza ogromne mozliwosci,
ale jednoczesnie wymaga ciggtego rozwoju, badan, nieustannej pracy nad do-
skonaleniem produktu oraz prawidlowo stosowanych narzedzi marketingo-
wych. Wazne jest rowniez znalezienie nisz rynkowych i zaistnienie w nich.
Celem projektu jest analiza rynku odziezowego, ze szczegdlnym uwzglednie-
niem rynku odzieZy sportowej w Polsce w swietle wymagan stawianych przez
Jednolity Rynek Europejski. Istotna jest przede wszystkim analiza i ocena stra-
tegii marki, stosowanej przez firmy w Polsce, z punktu widzenia ich skuteczno-
sci dla przedsigbiorstw oraz mozliwosci i umiejetnosci dostosowania dziatan
polskich przedsiebiorcow do uwarunkowan i funkcjonowania na rynku mig-
dzynarodowym. Analizie poddany zostat niezwykle wqski segment. Starano sie
poddacé go obserwacji w mozliwie wielu aspektach. Dlatego tez praca nabrata
charakteru interdyscyplinarnego, laczqc w sobie elementy widkiennictwa,
ekonomii, zarzqdzania i marketingu, prawa, jak rowniez elementy analizy sta-

tystycznej.
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1. WPROWADZENIE

~ Polski rynek odziezowy nalezy do najatrakcyjniejszych w Europie
Srodkowo-Wschodniej, fachowcy jego warto$¢ szacuja na ok. 15 mld zlotych
i rosnie w tempie 8-10% rocznie. Nalezy uzna¢ rynek odziezy sportowej za
jeden z najbardziej interesujacych oraz rozwojowych segmentéw rynku
odziezowego [1]. Jest to rynek otwarty na nowe, innowacyjne produkty, obfitujacy
w nisze rynkowe. Wyspecjalizowane instytuty badawcze, prowadzac prace, czy tez
badania nad nowymi wyrobami wiékienniczymi o unikatowych wilasciwosciach,
maja wlasnie na uwadze ich wykorzystanie w odziezy sportowe;j.

We wspoélczesnej gospodarce rynkowej, ktéra charakteryzuje m.in. duza
zmienno$¢ otoczenia oraz ogromne nasilenie konkurencji spowodowane gléwnie
globalizacja, utrzymywanie przez przedsi¢biorstwa dlugookresowego powo-
dzenia jest coraz trudniejsze. Duza szansa na rozwdj przemystu tekstylno-
odziezowego jest wlasnie wytwarzanie produktéw typu high-tech,
produkowanych za pomoca najnowoczesniejszych technologii i oferowanie ich
w ,niszach rynkowych”. Dzigki temu mozna spodziewaé si¢, ze begda to
produkty nowoczesne, o wysokiej jakosci, ktére z powodzeniem bg¢da mogtly
konkurowa¢ z wyrobami oferowanymi przez Jednolity Rynek Europejski
1 wypetni¢ luki na rynku globalnym. Czg¢ste zmiany styléw 1 trendéw mody
w przemysle odziezowym, réwniez wymuszaja, zaréwno na producentach, jak
i projektantach, aby produkty oraz ustugi byly na coraz wyzszym poziomie.
Zastosowanie nowoczesnego zarzadzania, ktére opiera si¢ na prawidlowym
zdefiniowaniu segmentu rynkowego i zastosowanie nowoczesnych metod
marketingowych pozwala to uzyska¢. W zwigzku tym umiej¢tnos¢ tworzenia
marek i prawidlowe zarzadzanie nimi jest niezb¢dne do prawidlowego
funkcjonowania rynku i osiagania przewagi konkurencyjnej.

O tym, jak wazny jest dla Polski z ekonomicznego punktu widzenia rynek
odziezy sportowej, swiadczy fakt, ze w tym sektorze dziala okoto 150 firm
nalezacych do MSP, ktére mogga sta¢ si¢ konkurencyjne na JRE, pod warunkiem
spelnienia szeregu warunkéw. Jest to tym bardziej istotne, Zze rynek odziezy
sportowe]j jest rynkiem perspektywicznym. Potwierdzaja to badania, ktére
wykazaly, ze amatoréw odziezy sportowej bedzie przybywacd. Juz zauwaza sig¢
tendencj¢ wzrostowq, a biorac pod uwage ch¢¢ doréwnania standardom Zzycia
mieszkancéw wyzej rozwini¢tych krajéw Unii Europejskiej, dynamika wzrostu
bedzie coraz wyzsza. Dzi§ w Polsce prawdziwie sportowy tryb zycia prowadzi
5% ludnosci, a w Niemczech jest to ponad 10%. Wzrost liczby sportowcow
amatoréw bedzie przekladal si¢ nie tylko na zapotrzebowanie na ubiory
sportowe, ale rOwniez na wzbogacenie ich asortymentu.

Tymczasem zagadnienia zwigzane z zarzadzaniem markami w Polsce sg
jeszcze malo znane. Caly czas jest mala §wiadomos¢ koniecznosci stosowania
brandingu, wiedza na ten temat nie dociera do wigkszosci przedsigbiorcow,
ktérzy swoje firmy prowadza wedle wlasnych schematéw, bez opracowania



Strategia marki — analiza rynku odziezy sportowej... 109

spojnej strategii. Natomiast juz firmy unijne w przemyslany sposéb potrafity
skupi¢ swoja uwage na budowie marki. Do tej pory rynek polski nie wymuszat
podobnych dziatan na polskich przedsigbiorcach, przystapienie Polski do UE
z pewnoscia przyczyni si¢ do zmian w ich dzialaniach. Na razie mozna z cala
pewnoscig stwierdzi¢, ze w dziedzinie zarzadzania markami Polska na tle krajéw
zachodnich wypada bardzo niekorzystnie.

Do szerokiej analizy, dotyczacej rynku odziezy sportowej sklania fakt,
iz mimo trudnej sytuacji przemyst lekki, ma duze szanse rozwoju, gtéwnie
z uwagi na posiadany potencjal — wykwalifikowanych pracownikéw zaréwno
robotnikéw, jak kadr¢ inZynieryjno-techniczng i rozwinigte zaplecze naukowo-
badawcze. Charakteryzuje si¢ réwniez bardzo wysokim wskaznikiem sprywa-
tyzowania, a to z kolei wptywa na tak wazne kwestie, jak: wzrost gospodarczy,
konkurencyjnos¢, zmiany struktury gospodarczej i wielko$¢ bezrobocia. Dla
Jednolitego Rynku Europejskiego, ze swobodnym przeptywem towaréw,
problemy bezpieczenstwa i jakoSci wyrobéw sa priorytetem. Przystapienie
Polski do Unii Europejskiej wigze si¢ z koniecznoscia sprostania wielu
wymogom zawartym w mig¢dzynarodowych normach, dyrektywach i uwarunko-
waniach prawnych. Takze zawarty w pracy aspekt zwiazany z ochrong praw
wilasnoéci intelektualnej w odniesieniu do zasad przyjetych przez WTO
(Swiatowa Organizacj¢ Handlu) i Uni¢ Europejska jest mezwykle wazna kwestia
szczegllnie po akcesji Polski do Wspdlnoty. Znajomos¢ i stosowanie zasad
ochrony wilasnosci intelektualnej staje si¢ jednym z istotnych warunkéw
podejmowania i prowadzenia dziatalnosci gospodarczej w kazdej praktycznie
dziedzinie gospodarki. Wszystkie podmioty gospodarcze musza, w szybkim
tempie, nie tylko poznaé zasady gospodarowania dobrami niematerialnymi, ale
tez nauczy¢ si¢ korzystania z nich, aby realizowa¢ wlasne cele. Skuteczna i silna
ochrona tych praw gwarantuje rozwéj i postep techniczny, pobudza dziatalnos¢
twércza i wzmacnia konkurencyjnos¢, co z kolei sprzyja podnoszeniu jakosci
zycia spoteczenstw we wszystkich jego przejawach. Nieodzowne jest réwniez
uporzadkowanie wiedzy zwiazanej z wymogami odnoszacymi si¢ do standa-
ryzacji 1 certyfikacji, gléwnie dotyczy to wymogéw jakosSciowych oraz
Dyrektyw UE w odniesieniu do rynku odziezy.

2. CEL PRACY I HIPOTEZA BADAWCZA

Celem rozprawy jest analiza rynku odziezowego, ze szczeg6lnym
uwzgl¢dnieniem rynku odziezy sportowej w Polsce w swietle wymagan stawianych
przez Jednolity Rynek Europejski. Przede wszystkim istotna jest analiza i ocena
strategii marki, stosowanej przez firmy w Polsce, na europejskim rynku odziezy
sportowej z punktu widzenia ich skutecznosci (dla przedsigbiorstw) oraz mozliwosci
i umiejetnosci dostosowania dziatan polskich przedsu;blorcow do uwarunkowan
i funkcjonowania na rynku miedzynarodowym.
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Aby zrealizowaé cel giléwny w poszczegdlnych rozdzialach niniejszej
rozprawy byly podjete nastgpujace cele szczegétowe:

— ocena ekonomiczna rynku odziezy sportowej na tle przemyshu lekkiego,

— przeglad najnowszych technologii i innowacji w produkcji odziezy sporto-
wej, oraz ocena ich wptywu na warunki dzialalnosci firm na tym rynku,

— analiza i ocena mozliwosci zaistnienia polskich producentéw odziezy na
konkurencyjnym Jednolitym Rynku Europejskim,

— oméwienie systemu normalizacji i certyfikacji w zakresie odziezy sportowe]
w kontekscie koniecznosci dostosowania regulacji polskich na rynkach unij-
noeuropejskich,

— oméwienie aspektéw zwigzanych z ochrong praw wlasnosci intelektualnej
(TRIPS) w odniesieniu do zasad stosowanych przez WTO i UE,

— wykazanie znaczenia strategii marki, jako elementu niezbgdnego do osia-
gniecia przewagi konkurencyjnej, z uwzglednieniem specyficznych dziatan
adekwatnych do rynku odziezy sportowej.

Szeroka analiza literatury przedmiotu pozwolila na dostrzezenie perspektyw
rozwoju i szeregu mozliwosci, jakie stoja przed rynkiem odziezy sportowej
w Polsce. Produkcja tej odziezy, oparta na innowacyjnych technologiach,
oferowana w niszach rynkowych za pomoca odpowiednio dobranych
instrumentéw marketingowych ma szansg stac si¢ ta galezia przemystu lekkiego,
w ktérej Polska jest w stanie osiagna¢ silna pozycj¢ konkurencyjna na
Jednolitym Rynku Europejskim. Jednak polscy producenci, dzialajacy w branzy
odziezy sportowej s3 niewystarczajaco przygotowani, aby taka szansg
wykorzystac.

Whioski te daly podstawe¢ do sformulowania hipotezy gléwnej: ,,Produkcja
odziezy sportowej w Polsce jest gal¢zia przemyshu lekkiego, ktora jest w stanie
osiagna¢ silna przewage konkurencyjna na Jednolitym Rynku Europejskim, ale
przedsigbiorcy produkujacy te odziez s3 w niewystarczajacym stopniu
przygotowani do dzialania w jego ramach, gléwnie w zakresie stosowania
dzialan marketingowych, szczegblnie zwigzanych z umiej¢tnoscig stosowania
strategii marki.”

3. METODY BADAWCZE

Niniejsza rozprawa zostala przygotowana, w oparciu o studia teoretyczne,
i empiryczne. W czgéci teoretycznej wykorzystano literatur¢ polska i zagra-
niczng z zakresu widkiennictwa, teorii zarzadzania i marketingu, ekonomii,
prawa. Wykorzystano réwniez:
— artykuly z czasopism branzowych,
— referaty konferencyjne, liczne akty i ustawy prawne,
— dane Gléwnego Urzedu Statystycznego GUS,
— dane europejskiego Urzedu Statystyczne Eurostat,
— opracowania rzadowe,
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— Dbiuletyny instytucji badawczych i gospodarczych,
— raporty i analizy firm doradczych.

Badania empiryczne przeprowadzono (na reprezentatywnej grupie
przedsigbiorstw odziezowych, produkujacych odziez sportowa) za pomoca
badan ankietowych i wywiadéw bezposrednich z osobami zarzadzajacymi dang
firma. Wyniki badan przedstawiono w formie zbiorczej. Wstepnie opracowane
pytania do kwestionariusza konsultowano z firmami. Umozliwito to wprowa-
dzanie korekt, pominigcie pytan, na ktére firmy nie byly sklonne odpowiadaé,
jak réwniez formulowa¢ pytania w formie zamknigtej. Ankiety zostaly rozestane
(w dwéch etapach) w okresie wrzesien — listopad 2006 roku poczta oraz droga
elektroniczng. W dwéch przypadkach uméwiono si¢ w celu przeprowadzenia
wywiadu bezposredniego. Dobdr préby oparty zostal na bazie udostgpnionej
przez Branzowa Baz¢ Firm Przemystu Tekstylnego [2] oraz serwisu
internetowego o nazwie ,,Polskie Firmy” [3], ktéra nalezy do przedsigbiorstwa
Makromedia Sp. z o.0. Jest to jedna z liczacych si¢ i posiadajacych duze
doswiadczenie firm, oferujacych system informacji gospodarczej. Do analizy
wynikéw wykorzystano metody opisu statystycznego. Ze wzgledu na charakter
badanej préby oparto si¢ na statystycznych testach nieparametrycznych, ktére
pozwolily na znalezienie zaleznosci przyczynowo-skutkowych pomig¢dzy
badanymi zjawiskami.

3.1. Metody i instrumenty zbierania danych

Wyb6ér odpowiedniej metody pozyskiwania danych byl nieodzowny do
uzyskania obiektywnych danych, pozwalajacych na weryfikacj¢ postawionej
hipotezy. Uznano, ze metoda najlepiej merytorycznie odpowiadajaca realizacji
postawionych celé6w bgda badania ankietowe. Wykorzystano tu gléwnie ankiete
pocztowa (93%) oraz w kilku przypadkach skorzystano z wywiadu
bezposredniego (7%). Zastosowanym instrumentem pomiarowym byl kwestio-
nariusz ankietowy. Projekt kwestionariusza zostal poddany badaniom
pilotazowym na wybranej grupie firm. Dzi¢gki temu wprowadzono do
kwestionariusza korekty, gléwnie zwigzane ze zmiang pytan, na ktére firmy nie
byly sklonne udzieli¢ odpowiedzi. Zalozono, ze dzigki tym poprawkom,
zwigkszy si¢ ilos¢ odestanych kwestionariuszy.

Kwestionariusz rozpoczyna si¢ od pytan dotyczacych ogélnej charakter-
rystyki firmy, nastgpne pytania dotycza bardziej szczegélowych aspektéw
dziatalnosci firmy zwigzanych z umiejgtnosciq przystosowania si¢ do regut
panujacych na Jednolitym Rynku Europejskim, natomiast ostatnia cz¢$¢ pytan,
najbardziej rozbudowana dotyczy aspektéw marketingowych, gléwnie
zwiazanych ze strategia marki.

Kwestionariusz ankietowy wraz z listem przewodnim rozestano do 89 firm
— polskich producentéw odziezy sportowej. W liscie przewodnim znalazly si¢
podstawowe informacje na temat badania, wyjasniono cel badania. Podkres§lono
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w nim znaczenie wynikéw przeprowadzanego badania oraz doniostos¢ udzialu
kazdego respondenta. Redukcji odméw miato sprzyja¢ takze zapewnienie
o poufnosci uzyskanych danych, przedstawienie ich tylko w formie zbiorowej
i wykorzystywaniu tylko w celach naukowych. Réwniez po zakonczeniu
badania i opracowaniu wynikéw, firmy, ktére wzigly w nim udzial, b¢da miaty
mozliwos¢ uzyskania wgladu do dokumentacji, co z pewnoscia przyczyni si¢ do
ich rozwoju.

Ankiety zostaly rozestane (w dwéch etapach) w okresie wrzesien — listopad
2006 roku poczta oraz droga elektroniczng, w dwéch przypadkach uméwiono si¢
w celu przeprowadzenia wywiadu bezposredniego. W pierwszym etapie
uzyskano 20 wypelnionych kwestionariuszy, co stanowilo 22% calej proby
objetej badaniem, 6 firm od razu odméwilo wzigcia udzialu w badaniu, bez
podania konkretnego powodu (7%), natomiast 2 firmy poinformowaly, ze
badanie nie jest adekwatne do ich obecnej dziatalnosci (2%).

Nastepnie po uplywie miesiaca do respondentow, od ktérych nie otrzymano
zadnej odpowiedzi wyslano list przypominajacy (pazdziernik 2006), w wyniku
czego uzyskano nastgpnych 8 wypelnionych kwestionariuszy, co stanowito
dalsze 9% proby. Wyniki realizacji ankiety pocztowej przedstawia ponizsza
tabela.

Tabela 1
Realizacja ankiety pocztowe;j

Odpowiedzi istotne Procent liczony w stosunku do
wszystkich badanych firm (N = 89)

1. Wypelnione kwestionariusze ankie-

towe (28) 31%
2. Braki odpowiedzi wynikajace ze
zmiany profilu dziatalnosci firmy 2%
(2)
RAZEM 33%

Zrédlo: opracowanie wtasne na podstawie wynikéw badan ankietowych w firmach.

Biorac pod uwagg¢ liczbe firm, ktére zmienily profil swojej dzialalnosci
wskaznik realizacji ankiety wyni6st 33% i mozna uzna¢ go za do$¢ wysoki jak
na t¢ form¢ pozyskiwania danych, dzigki czemu wyniki badan bgda w pelni
miarodajne [4].

4. WNIOSKI

Produkcja odziezy sportowej stanowi jedna z sit napgdowych rozwoju
tekstyliow tzw. inteligentnych i z tego powodu moze sta¢ si¢ jednym
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z nowoczesnych produktéw eksportowych pozwalajacych na konkurencyjnos¢
na rynkach miedzynarodowych. W tym konteks$cie szansa na rozwdj polskich
przedsigbiorstw jest wtlasnie wykorzystanie nowoczesnych technologii
i wyrobéw specjalnych typu high-tech. Rynek ten jest rynkiem ,,ewolucyjnym”.
Bardzo czgsto, prowadzac réznego rodzaju badania nad nowymi wiéknami
o unikatowych wiasciwosciach, ma si¢ na uwadze ich przyszte wykorzystanie
w odziezy sportowej. Wiele uzytych technologii nalezy do najbardziej
zaawansowanych na rynku. Rynek odziezy sportowej stwarza ogromne
mozliwosci, ale jednoczesnie wymaga ciaglego rozwoju, badan, nieustannej
pracy nad doskonaleniem produktu oraz prawidlowo stosowanych narzedzi
marketingowych. Wazne jest tutaj réwniez znalezienie nisz rynkowych
1 zaistnienie w nich, co stwarza duze mozliwosci rozwoju tego rynku.

Takze rozwazania zwigzane z ochrona praw wlasnosci intelektualnej wobec
zasad przyjetych przez WTO (Swiatowa Organizacje Handlu) i Uni¢ Europejska
w odniesieniu do rynku odziezowego sa tematem oryginalnym, zwlaszcza
w aspekcie ekonomicznym. Jak wiadomo, w sektorze odziezowym mozemy
czgsto spotka¢ si¢ z nieuczciwym nasladownictwem, podrabianiem marek, czy
tez po prostu nieuczciwa konkurencji. Dlatego przedsiebiorstwa, ktére chca
budowac swoje istnienie na wiedzy i rozwoju, nie moga rezygnowac z korzysci,
jakie daje silna ochrona wlasnosci intelektualne;j.

Jest to konieczne z uwagi na postgpujaca liberalizacj¢ w przemysle lekkim
na swiatowym 1 unijnym rynku, co oznacza coraz wigksze zaostrzanie si¢ presji
konkurencyjne;j.

Niniejsza praca pozwolila na sformutowanie rekomendacji dla firm z sektora
odziezy sportowej w zakresie stosowania odpowiedniej strategii marketingowej
i mozliwosci dostosowawczych do wymogéw na rynku europejskim.

Weryfikacja postawionej hipotezy zostala poparta wnikliwym przegladem
literatury, oraz wlasnymi badaniami pierwotnymi. Przedstawiony obszar badan
umozliwil zweryfikowanie przyjetych hipotez czastkowych, ktérych tre$¢ zostata
szczegOtowo przedstawiona we wstgpie niniejszej dysertacji, a tym samym
pokaza¢ nieprawidlowosci polskiego sektora odziezowego z wyszczegdlnieniem
rynku odziezy sportowej, ale réwniez aspekty pozytywne, ktre przyczyniaja si¢
do jego przewagi konkurencyjne;.

Z zaprezentowanej rozprawy mozna przedstawi¢ nastgpujace wnioski, ktérych
podziat jest analogiczny jak struktura pracy, tzn. wedlug poszczegélnych rozdziatow.

Rozdziatl I

Dokonana w rozdziale préba oceny konkurencyjnosci polskich producentéw
odziezy sportowej pozwolila na pozytywna weryfikacje postawionej hipotezy,
zgodnie z ktora: ,,produkcja odziezy sportowej, jest ta cz¢scig branzy przemystu
lekkiego, w ktérej Polska jest w stanie osiagnaé silng pozycje konkurencyjna na
Jednolitym Rynku Europejskim”. Potwierdzaja ja nast¢pujace wnioski:
® Przemyst lekki odgrywa znaczaca rol¢ dla gospodarki krajowej. Przemawia

za tym chociazby fakt, ze przecigtne zatrudnienie w tym dziale stanowi

ok. 10,6% ogétu zatrudnionych w przemysle. Réwniez wynik finansowy
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tego przemyshu ksztattowat si¢ w 2004 roku na duzo wyzszym poziomie niz
w latach poprzednich.

Zauwaza si¢ tendencj¢ wzrostowa wsrod amator6w odziezy sportowej,
a biorac pod uwage ch¢¢ doréwnania standardom Zycia mieszkancéw Unii
Europejskie), dynamika wzrostu bedzie coraz wyzsza.

Mozliwos¢ segmentacji i tworzenia nisz rynkowych odréznia ten fragment
branzy odziezowej od calego przemyshu lekkiego, a kreowanie i zaspokaja-
nie potrzeb bardziej wymagajacych konsumentéw jest szansa na rozwdj tego
rynku.

Badany okres dotyczacy wymiany handlowej mig¢dzy Polska a UE (dawna
»pietnastka”) w zakresie specjalistycznej odziezy sportowe] charakteryzuje
si¢ przewaga eksportu nad importem, co z pewnoscia jest pozytywne dla
Polski.

Niemcy i Wlochy s3 najwazniejszymi partnerami Polski zar6wno w impor-
cie, jak i w eksporcie specjalistycznej odziezy sportowej, natomiast Austria,
Grecja, Irlandia, jak réwniez Finlandia nie prowadza z Polska Zzadnej polity-
ki handlowej w tej dziedzinie lub jest ona znikoma.

Analiza wymiany handlowej mi¢dzy Polska, a nowymi czlonkami UE poka-
zala, ze wartos¢ eksportu prawie pigciokrotnie przewyzsza warto$¢ importu,
co z pewnoscig stawia Polske¢ na dobrej pozycji w wymianie handlowej w tej
grupie towarowej.

Gléwnymi partnerami handlowymi wsréd nowych czlonkéw UE sg w tej
grupie towarowej Czechy 1 Wegry. Polowa importowanych towaréw, anali-
zujac warto$¢ importu wsréd nowych czlonkéw Unii, pochodzi z Czech,
ponad 50% udzial eksportowy maja Wegry. Natomiast Cypr i Malta sa naj-
mniej znaczacymi partnerami w obrocie towarowym odziezy sportowej.
Polskie produkty z zakresu specjalistycznej odziezy sportowej sa chetnie
widziane na europejskim rynku, gléwnie z panstwach dawnego bloku
wschodniego.

Do wytwarzania profesjonalnej odziezy sportowej, konieczne jest wykorzy-
stywanie materialdw o wysokim stopniu innowacyjnosci, co wymusza na
producentach dbanie o wysoka jakos¢ wytwarzanych produktow.

W 2004 roku wskaznik ujawnionej przewagi komparatywnej dla odziezy
sportowej wynidst 1,06, co znaczy, ze Polska jest w stanie konkurowaé
w zakresie odziezy sportowej na jednolitym rynku europejskim. Wartos¢ ta
wskazuje, ze Polska posiada przewage komparatywna w eksporcie odziezy
zawodowej na Jednolitym Rynku Europejskim.

Réwniez stopien specjalizacji galgziowej Polski w zakresie specjalistycznej
odziezy sportowej od 2004 roku wykazat wartosci dodatnie i znacznie prze-
wyzszyl poziom dla wyrobéw widkienniczych ogétem.

Czlonkostwo Polski w UE ma istotne znaczenie dla rozwoju sektora pol-
skich MSP. Dzigki wprowadzeniu unijnych przepiséw poprawia si¢ otocze-
nie dla dzialalnosci tego sektora, a mozliwos¢ uzyskania petnego dost¢pu do
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réznych zrédet finansowego wsparcia wzmacnia pozycj¢ konkurencyjng

polskich firm na europejskim rynku.

Umiedzynarodowienie sektora MSP pozwala na wykrywanie wysoce wy-

specjalizowanych nisz globalnych i kierowanie do nich produktéw

o duzej wartosci dodanej, co jest szczegdlnie istotne dla rynku odziezy spor-

towej.

Rozdziat II

Z przeprowadzonej analizy dotyczacej aspektéw certyfikacji i normalizacji

wyptywa wniosek, ze do znaczacych korzysci wynikajacych z certyfikacji

wyrobow naleza:

— zwigkszona konkurencyjnos¢ oraz zaufanie klientéw do wyrobu -
uzytkownicy oraz konsumenci sa przekonani, ze proces certyfikacji
z wykorzystaniem trzeciej strony dostarcza bezstronnej oceny dotyczacej
zgodnosci wyrobu z odpowiednimi normami lub innymi wymaganiami
technicznymi,

— stosowanie procesu certyfikacji jako srodka kontroli i doskonalenia
wyrobu,

— zmniejszenie ograniczen w sprzedazy wyrobéw na nowych rynkach,

Mimo petnego przygotowania polskich producentéw do wymogéw unijnych

w kwestii certyfikacji i normalizacji widoczny jest brak zainteresowania tym

tematem producent6w odziezy sportowej, a umniejszanie roli certyfikacji

wyrobéw moze doprowadzi¢ do wyparcia z rynku niektérych firm przez

konkurentéw unijnych, jak réwniez krajowych.

Jesli polskie przedsigbiorstwa nie beda wykorzystywaly mozliwosci, jakie

daje ochrona wiasnosci intelektualnej, ich szansa na umi¢dzynarodowienie,

zaistnienie na rynkach zagranicznych, budowanie silnej marki moze zakon-

czyC si¢ porazka.

Rozdziat II

Rynek odziezy sportowej posiada pewna charakterystyczna specyfike

i dlatego tez, aby prawidlowo zarzadza¢ marka danej firmy nalezy to

uwzglednié, stosujac metody adekwatne do tej branzy, tylko wtedy moze

przynies¢ to wymierne efekty. Realizacja strategii marki wymaga doboru

odpowiednich dla danej sytuacji instrumentéw dziatania.

Koncepcje zwiazane ze strategia marki powinny powstawa¢ w kazdym

przedsigbiorstwie, uwzgledniajac jego specyfike, specyfik¢ segmentu rynku,

na ktérym dziata, charakter i przeznaczenie wyrobu, oraz charakter i struktu-

r¢ potencjalnych nabywcéw.

Dla polskich producentéw odziezy sportowej szansa na sukces rynkowy jest

odnalezienie obszaréw niszowych i tam prowadzenie dziatalnosci gospodar-

czej 1 budowanie marki.

Nasilajaca si¢ obecnie konkurencja spowodowala, Ze coraz czgsciej mamy

dzi§ do czynienia z tzw. ,rynkami nasyconymi” i przedsi¢biorcom coraz

trudniej funkcjonowac i realizowaé swoje cele na rynku masowym. Dlatego
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tez koncentracja dziatan przedsi¢biorstwa na waskim segmencie rynku jest

szczegllnie adekwatna do mozliwosci polskich producentéw odziezy spor-

towe;.

e Aby wykreowaé produkt, konieczne jest zastosowanie odpowiednich in-
strumentéw promocyjnych. Za najbardziej odpowiadajace specyfice rynku
odziezy sportowej dla obszaréw niszowych uznano promocje sprzedazy,
sprzedaz osobista i reklam¢ internetowa oraz reklam¢ prasowa w czasopi-
smach branzowych.

e Wsréd polskich przedsigbiorcéw wystepuje mala sSwiadomos¢ koniecznosci
stosowania ,,brandingu”, wiedza na ten temat nie dociera do wigkszosci
przedsigbiorcéw, ktérzy swoje. firmy prowadza wedle wilasnych ustalonych
schematéw, bez opracowanej spdjnej strategii.

Rozdziat IV

Interpretacja przedstawionych w niniejszym rozdziale wynikéw empi-
rycznych pozwala na pozytywna weryfikacje hipotezy o niewystarczajacym
stopniu przygotowania polskich producentéw odziezy sportowej do funkcjo-
nowania na Jednolitym Rynku Europejskim.

Uzyskane przez autork¢ wyniki badan teoretycznych i empirycznych
zawartych w rozprawie pozwolily na pelna weryfikacj¢ i potwierdzenia
sformutowanych hipotez badawczych. Dzigki temu, ze analizie poddany zostal
niezwykle waski segment, jakim jest rynek odziezy sportowej starano si¢ poddac
go obserwacji w mozliwie wielu aspektach. Dlatego tez niniejsza praca nabrala
charakteru interdyscyplinarnego, laczac w sobie elementy wildkiennictwa,
ekonomii, zarzadzania i marketingu, prawa, jak réwniez elementy analizy
statystycznej. Mimo tak szerokiej analizy, nie sposob bylo uniknaé pewnych
uogollnien, jak réwniez pominaé pewnych waznych aspektéw. Dlatego tez
autorka zamierza kontynuowa¢ przedstawione badania, ale od strony popytowej,
czyli poznaé preferencje odbiorcéw tych wyrobéw, jak oni oceniaja polskich
producentéw odziezy sportowej, jakie produkty chcieliby kupowa¢ 1 co
przekonaloby ich o atrakcyjnosci wyrobu.

Przeprowadzona analiza badawcza pokazala, ze polskie przedsigbiorstwa
produkujace odziez sportowa [S5] w wielu aspektach swojej dziatalnosci
wykazuja powazne braki. Moze to spowodowal¢ w przyszlosci utrat¢
konkurencyjnosci, co z pewnoscia byloby ogromna szkoda dla rynku, ktéry jak
wykazano w rozdziale II stwarza warunki do bycia konkurencyjnym.

Interpretacja wynikéw empirycznych pozwala na pozytywna weryfikacje
hipotezy o niewystarczajacym stopniu przygotowania polskich producentéw
odziezy sportowej do funkcjonowania na Jednolitym Rynku Europejskim.

Przedstawione powyzej wnioski pozwalaja na stwierdzenie, iz znaczna
grupa firm dziatajacych na rynku odziezy sportowej nie jest przygotowana do
funkcjonowania na JRE. Szczegélnie jest to widoczne w kwestii budowy marki,
ktéra jest najwazniejszym elementem do uzyskania przewagi konkurencyjne;j.
Fakt ten potwierdza zasadno$¢ szerokiego i doglebnego potraktowania
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w niniejszej rozprawie tematyki dotyczacej kwestii zwigzanych wiasnie ze
strategia marki.

Oczywiscie istnieje tez grupa przedsi¢biorstw, ktére wykazaly si¢ duza
znajomoscia tej dziedziny, ale stanowi ona marginalng cz¢$¢ badanych firm.
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STRATEGY OF BRAND - ANALYSIS
OF SPORTSWEAR MARKET ON SINGLE
EUROPEAN MARKET

Summary

Integration with European Union is connected with the necessity to adjust
Polish light industry to functioning on common market, which requires mostly
enhancing competitiveness of products. So far, the results of restructuring
process have been inadequate for stable function of the sector. It is necessary to
introduce a strategy which will show the right path of preparing and enterprises
to compete on Single European Market.

The aim of the article is to see whether Polish sportswear producers carry
out a successful brand strategy and other marketing actions in order to compete
on Single European Market. To do so, empirical studies using questionnaires
were carried out among Polish sportswear producers.

Thanks to this paper it is possible to specify the direction of future changes
and actions, for clothing industry to have a chance for rebuilding and taking a
strong position both in Poland an abroad.

Another aim is to increase awareness among businessmen that a strong
brand is the most precious company’s asset and it should be placed on top of the
list, dominating in managing a company.
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