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Sam rynek nie ułatwia też sprawy, choć 
paradoksalnie jawi się jako mekka dla 
producentów. Chińscy producenci 
świetnie orientujący się w oczekiwa-
niach konsumentów swoich produk-
tów doskonała ich jakość i marketing. 
Przekonują się o tym choćby wielkie 
marki samochodowe czy technolo-
giczne. Firmy tj. Apple czy Samsung 
już doświadczyły potężnej konkuren-
cji ze strony Huawei czy Xiaomi, która 
bez litości odbiera im kolejne procenty 
udziałów rynkowych. Chińskie brandy 
kosmetyczne kreacją marketingową 
swoich produktów przyćmiewają zna-
ne nam w Europie sposoby budowania 
świata marek. Czy to oznacza, że Polscy 
producenci nie mają już szans? 

Odpowiedź na to pytanie jest w isto-
cie dość prosta - mają szansę. Ale jest 
obwarowana bardzo dużym szeregiem 
dodatkowych uwarunkowań. Musimy 

sobie uświadomić, że minął czas kiedy 
do Chin można było sprzedaż więk-
szość oferty, bo miała ona szyld marki 
importowanej. Jeszcze ponad dekadę 
temu importerzy do Chin byli w stanie 
przedpłacić zamówienie i czekać ponad 
trzy miesiące na dostawę. Dziś szukają 
dobrego produktu, dobrego serwisu 
sprzedawcy a najchętniej dostaw z lo-
kalnego magazynu. To fundamentalnie 
zmienia reguły gry i to nie tylko w od-
niesieniu do kwestii momentu zapłaty 
za towar, przeniesienia praw do niego i 
ryzyk. To wręcz przenosi na producenta 
konieczność dostosowania produktu 
do wymogów rynku i lokalnego prawa. 
Producenci dobrych produktów mają 
szansę na długofalowy biznes. Produ-
cenci zwykłych produktów na co naj-
mniej handel najniższą ceną. 

Czym w istocie jest dobry produkt? 
Każdy z producentów twierdzi, że jego 
produkt jest dobry. W kontekście chiń-
skim niestety nie każdy. Dobry produkt, 
o którym piszę więcej na blogu to pro-
dukt wielowymiarowo dobry. Czyli po 
pierwsze dający chińskiemu konsu-
mentowi (klientowi) wartość wyższą niż 
oferują lokalni producenci. 

Tworzenie dobrego produktu rozpo-
czyna się od zarejestrowania swojego 
znaku towarowego w lokalnym urzędzie 
ds. znaków towarowych. To arcyważ-
ny krok, który powinien być zrobiony 
jeszcze przez pierwszym pokazaniem 
marki w Chinach. Do Chińskiego Urzę-
du Znaków Towarowych rokrocznie 
wpływa ponad 7 milionów wniosków, 
co oznacza, że w najpopularniejszych 
kategoriach produktowych tj. żywność, 
kosmetyki, odzież, farmaceutyki, nowe 
technologie coraz trudniej zastrzec 
swój znak towarowy. Trzeba sobie ja-
sno uświadomić - bez uzyskania ochro-
ny na znak towarowy droga produktu 

Przez ostatnie dziesięciolecia Chiny sta-
ły się superatrakcyjnym rynkiem. Moż-
na by rzec, że stało się to jakoś „po ci-
chu“, bowiem przez długie lata polskie 
media milczały o postępującej chiń-
skiej turbo ewolucji gospodarczej. Ro-
dzimi przedsiębiorcy i menadżerowie 
zajęci do tej pory rozwijaniem biznesu 
w Polsce i Europie Środkowej, dopiero 
od kilku lat walczą o udział w chińskim 
rynku. Niestety zbyt często ze słabym 
skutkiem. Musimy się mierzyć z zado-
mowioną w Chinach zachodnią konku-
rencją, która korzysta z historycznego 
wiana mając do dyspozycji liczne rela-
cje z Chinami utkane przez lata w za-
kamarkach chińskich metropolii. Oczy-
wiście podobnie jak Polaków, naszych 
zachodnich konkurentów wspierają ich 
rządy, dobrze działające, wsparte duży-
mi budżetami izby handlowe. 

https://www.bielewicz.pl/post/dobry-produkt-przepustką-do-chin


do chińskiego portfela jest zamknięta. 
Droga do uzyskania ochrony na swój 
znak towarowy czasem wiąże się z wal-
ką o odzyskanie praw do znaku, którą 
producent musi podjąć. To w ogólnym 
rozrachunku będzie tańszym rozwiąza-
niem niż tworzenie nowej marki, którą 
jeszcze można stworzyć. Wieloletniej 
jej tradycji już niestety nie. 

Za Wielkim Murem w 2019 roku nie-
mal 21% sprzedaży detalicznej było 
zrealizowanej online. Okres pandemii 
to było turbodoładowanie dla rozwoju 
ecommerce. Należy się spodziewać, że 
sprzedaż detaliczna online za cały 2020 
rok przekroczy 25%. Stopień kompli-
kacji całego internetowego ekosyste-
mu jest wielokrotnie większy niż znana 
nam w Europie konstelacja Facebook, 
Youtube, instagram, Pintrest i innych. 
Zdumiewa nawet lokalnych ekspertów 
i strategów sprzedaży internetowej. 
Unicorny chińskiego internetu wdziera-
ją się na ekrany telefonów jak tsunami, 
stając się po chwili ważnymi kanałami 
sprzedaży wspieranymi przez chińskich 
e-celebrytów mających wielomiliono-
we grupy obserwujących-kupujących. 

Jak w tym wszystkim na się odnaleźć 
polski producent? Po pierwsze porząd-
nie się przygotować, tak systemowo od 
A do Z i wyjść do rynku z ofertą. Ma-
jąc ochronione marki, mając produkt 
dopasowany formatem do lokalnego 
rynku, posiadając certyfikaty rejestra-
cyjne na produkty, najlepiej lokalnego 

agenta (przedstawiciela) i całą świado-
mość realiów handlowych za Wielkim 
Murem. 

Producent musi być po prostu ambitny 
wystarczająco, żeby chcieć się szybko 
przygotować i dopasować do rynku. A 
potem świadomie i odpowiednio “wy-
dać się za mąż” za chińskiego importe-
ra, z którym przez lata będą współpro-
wadzić projekt. Oby z sukcesem. 
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