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Przez ostatnie dziesieciolecia Chiny sta-
ty sie superatrakcyjnym rynkiem. Moz-
na by rzec, ze stato sie to jakos ,po ci-
chu”, bowiem przez dtugie lata polskie
media milczaly o postepujacej chin-
skiej turbo ewolucji gospodarczej. Ro-
dzimi przedsiebiorcy i menadzerowie
zajeci do tej pory rozwijaniem biznesu
w Polsce i Europie Srodkowej, dopiero
od kilku lat walczg o udziat w chinskim
rynku. Niestety zbyt czesto ze stabym
skutkiem. Musimy sie mierzy¢ z zado-
mowiong w Chinach zachodnig konku-
rencjg, ktéra korzysta z historycznego
wiana majac do dyspozycji liczne rela-
cje z Chinami utkane przez lata w za-
kamarkach chinskich metropolii. Oczy-
wiscie podobnie jak Polakdéw, naszych
zachodnich konkurentéw wspierajg ich
rzgdy, dobrze dziatajgce, wsparte duzy-
mi budzetami izby handlowe.

Sam rynek nie utatwia tez sprawy, cho¢
paradoksalnie jawi sie jako mekka dla
producentéw. Chinscy producenci
Swietnie orientujgcy sie w oczekiwa-
niach konsumentéw swoich produk-
téow doskonata ich jakos$¢ i marketing.
Przekonujg sie o tym chodéby wielkie
marki samochodowe czy technolo-
giczne. Firmy tj. Apple czy Samsung
juz doswiadczyty poteznej konkuren-
cji ze strony Huawei czy Xiaomi, ktdra
bez litosci odbiera im kolejne procenty
udziatéw rynkowych. Chinskie brandy
kosmetyczne kreacjg marketingowa
swoich produktéow przyémiewajg zna-
ne nam w Europie sposoby budowania
Swiata marek. Czy to oznacza, ze Polscy
producenci nie maja juz szans?

Odpowiedz na to pytanie jest w isto-
cie dos¢ prosta - majg szanse. Ale jest
obwarowana bardzo duzym szeregiem
dodatkowych uwarunkowan. Musimy

sobie uswiadomic¢, ze mingt czas kiedy
do Chin mozna byto sprzedaz wiek-
szos$¢ oferty, bo miata ona szyld marki
importowanej. Jeszcze ponad dekade
temu importerzy do Chin byli w stanie
przedpftaci¢zamowienieiczekaéponad
trzy miesigce na dostawe. Dzi$ szukaja
dobrego produktu, dobrego serwisu
sprzedawcy a najchetniej dostaw z lo-
kalnego magazynu. To fundamentalnie
zmienia reguty gry i to nie tylko w od-
niesieniu do kwestii momentu zaptaty
za towar, przeniesienia praw do niego i
ryzyk. To wrecz przenosi na producenta
konieczno$é¢ dostosowania produktu
do wymogdw rynku i lokalnego prawa.
Producenci dobrych produktéw maja
szanse na dtugofalowy biznes. Produ-
cenci zwyktych produktéw na co naj-
mniej handel najnizszg cena.

Czym w istocie jest dobry produkt?
Kazdy z producentéw twierdzi, ze jego
produkt jest dobry. W kontekscie chin-
skim niestety nie kazdy. Dobry produkt,
o ktérym pisze wiecej na blogu to pro-
dukt wielowymiarowo dobry. Czyli po
pierwsze dajagcy chinskiemu konsu-
mentowi (klientowi) wartos$¢ wyzsza niz
oferujg lokalni producenci.

Tworzenie dobrego produktu rozpo-
czyna sie od zarejestrowania swojego
znakutowarowegow lokalnym urzedzie
ds. znakéw towarowych. To arcywaz-
ny krok, ktéry powinien by¢ zrobiony
jeszcze przez pierwszym pokazaniem
marki w Chinach. Do Chinskiego Urze-
du Znakéw Towarowych rokrocznie
wptywa ponad 7 milionéw wnioskow,
co oznacza, ze w najpopularniejszych
kategoriach produktowych tj. zywnos¢,
kosmetyki, odziez, farmaceutyki, nowe
technologie coraz trudniej zastrzec
swéj znak towarowy. Trzeba sobie ja-
sno uswiadomi¢ - bez uzyskania ochro-
ny na znak towarowy droga produktu
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do chinskiego portfela jest zamknieta.
Droga do uzyskania ochrony na swdj
znak towarowy czasem wigze sie z wal-
ka o odzyskanie praw do znaku, ktorg
producent musi podjgé. To w ogdlnym
rozrachunku bedzie tanszym rozwigza-
niem niz tworzenie nowej marki, ktéra
jeszcze mozna stworzyé. Wieloletniej
jej tradycji juz niestety nie.

Za Wielkim Murem w 2019 roku nie-
mal 21% sprzedazy detalicznej byto
zrealizowanej online. Okres pandemii
to byto turbodotadowanie dla rozwoju
ecommerce. Nalezy sie spodziewad, ze
sprzedaz detaliczna online za caty 2020
rok przekroczy 25%. Stopien kompli-
kacji catego internetowego ekosyste-
mu jest wielokrotnie wiekszy niz znana
nam w Europie konstelacja Facebook,
Youtube, instagram, Pintrest i innych.
Zdumiewa nawet lokalnych ekspertow
i strategow sprzedazy internetowe;j.
Unicorny chinskiego internetu wdziera-
ja sie na ekrany telefonéw jak tsunami,
stajgc sie po chwili waznymi kanatami
sprzedazy wspieranymi przez chinskich
e-celebrytéw majacych wielomiliono-
we grupy obserwujgcych-kupujgcych.

Jak w tym wszystkim na sie odnalez¢
polski producent? Po pierwsze porzad-
nie sie przygotowad, tak systemowo od
A do Z i wyj$¢ do rynku z ofertg. Ma-
jac ochronione marki, majgc produkt
dopasowany formatem do lokalnego
rynku, posiadajac certyfikaty rejestra-
cyjne na produkty, najlepiej lokalnego
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agenta (przedstawiciela) i catg swiado-
mos¢ realidw handlowych za Wielkim
Murem.

Producent musi by¢ po prostu ambitny
wystarczajgco, zeby chciec sie szybko
przygotowac i dopasowac do rynku. A
potem swiadomie i odpowiednio “wy-
dac sie za maz” za chinskiego importe-
ra, z ktérym przez lata bedg wspdtpro-
wadzi¢ projekt. Oby z sukcesem.

Zatozyciel firm doradczych Trademark Partners oraz Salvane, a wczes$niej dyrektor sprze-

dazy Barlinek SA oraz Selena SA.



