PRESTIZOWA METKA

Wiasciciele prestizowych metek odziezowych rzadko sami otwierajg butiki.
Czynig tak tylko w miejscach strategicznych, jak Paryz, Mediolan czy Nowy Jork.
Gdzie indziej szukajg firm, ktdre mogtyby prowadzic sklepy i dbac o prestiz metki.

Polskg dtugo nikt sie nie interesowat. W tym biznesie liczg sie bowiem ludzie,
miejsce, pienigdze i perspektywy. W naszym kraju najprosciej byto o miejsce,
niekiedy takze o pienigdze, ale o perspektywach zwtaszcza kilka lat temu, trudno
bytlo jeszcze rozmawia¢. Najgorzej z ludzmi, bo w tym biznesie, w sposéb
szczegolny, niezbedna jest orientacja na klienta, ktéremu dlugo jeszcze trzeba
bedzie pomaga¢ w wybraniu stylu i w przygotowaniu wizerunku, ktory kryje sie za
strojem. Mato kto potrafi to skutecznie zrobic.

Potrzebna jest rébwniez pasja, bo poczatkowo wszyscy ,doktadajg” do interesu.
Wiasciciele sklepow powtarzajg, ze ,to nie sg szybkie pienigdze, lecz inwestycja
w przysztosciowo dobry interes”. Na razie im wyzszy jest prestiz, tym mniejsze zyski.
Problemem jest rowniez rynek, ktory rozwija sie bardzo wolno, a kolekcje zamawiane
na sezon (w biznesie obowigzujg dwa: wiosna-lato, jesien-zima) sg bardzo drogie.
Obroty sklepu to wiec kwota zaméwienia plus VAT, cto, marza a takze to co
sprzedaje sie po kosztach na wyprzedazach. Jesli reprezentuje sie marke oficjalnie,
to jej wtasciciel nie pozwoli ani na przesadne windowanie cen, ani na ich
nieuzasadnione zanizanie. Marze sklepdw sg wiec balansowaniem miedzy
mozliwosciami rynku, konieczno$cig zarabiania i wymaganiami partnera.

Pomimo tych trudnosci, ekskluzywna odziez meska (zaréwno garnitury,
marynarki, swetry czy ptaszcze, jak i odziez sportowa czy markowe dzinsy) to wielkie
pienigdze. tgcznie obroty Hugo Bossa w 1999 roku siegnety 1,34 mid DM,
a Ermenegildo Zegana, podwoiwszy w ciggu pieciu lat swojg sprzedaz konfekciji,
w 1997 roku osiggnat poziom 500 min USD. Potencjat drzemigcy po tej stronie rynku
odkrywajg coraz to nowe metki, wczesniej znane tylko kobietom.

Polska jest na razie rynkiem ,raczkujgcym”. Meskich marek z wyzszej
i najwyzszej potki, obecnych oficjalnie na naszym rynku, nie jest wiele. W katalogach
firm wymieniane sg zaledwie dwa warszawskie sklepy firmowe: Hugo Bossa i Pala
Zileri. Mozna réwniez zauwazy¢ metki Cerruti 1881, Ermenegildo Zegana, Canali,
Baldesarini, Sonia Rykiel Homme, Versace, Ferre, Ungaro, Lagerfeld. Od niedawna
obecna tez jest, na razie w niewielkim wyborze, jedna z najwyzej notowanych marek
tzw. krawiectwa gotowego (szycie dtuzszych, handlowych serii), czyli Brioni
(Boutique Monsieur). W wiekszosci sklepéw wisi jednak tylko kilka sztuk garniturow
i ptaszczy. Poniewaz wiekszos¢ prowadzacych takie sklepy firm nie robi kampanii
reklamowych, bo nie ma na to pieniedzy, wizerunki luksusowych marek sg
nieczytelne, trudno je przykroi¢ do stylu, a wiec trafi¢ z nimi do odpowiednich
klientow. Wcigz zauwazalne sg w niewielkim stopniu lub wcale nie wida¢ w Polsce
wielkich nazwisk designerskich — Prady, Gucciego, Diora, Armaniego, Laurena,
Kitona.

Towary selektywne muszg by¢ sprzedawane w odpowiedniej oprawie. Nikt nie
da sie ztapa¢ na garnitur za kilka tysiecy ztotych, jesli wnetrze sklepu nie bedzie
korespondowaé¢ z jakoscig oferty. Ekskluzywnych multishopow jest w Polsce
kilkanascie. Mozna w nich spotkaC obok siebie kilka réznych marek ze zblizonej
potki. Dobiera sie je tak, by bardziej znana metka ,ciggnefa” inne. Tego typu sklepy
sg wygodne nie tylko dla klientéw, ktérzy majg wiekszy wybor, ale i dla wtascicieli.



Wielu kreatorow nie prowadzi samodzielnie ani dziatalnosci produkcyjnej,
ani handlowej, badz robi to na niewielkg skale. Zleca szycie wedle wiasnych
projektéw podwykonawcom, a dystrybucje — niezaleznym spotkom. Niektore z nich
podpisujg umowy z kilkoma markami, wiec wchodzgc w interes z takg firmg, zyskuje
sie od razu dostep do kilku mniej lub bardziej ekskluzywnych metek.

Najtrudniejszym zadaniem dla wtascicieli sklepow jest przewidzenie tego,
co sie sprzeda na rynku. Konieczne jest wyczucie estetyczne i kiperski nos, jak
twierdzg zainteresowani. Generalnie w Polsce mozna znalez¢ chetnych tylko
na cze$¢ modeli z przygotowanych kolekcji, niestety trzeba wiedzie¢ ktorych,
a wszystko nalezy przewidzie¢ na pot roku wczesniej, bo wtedy sie zamawia.
Podstawowa reguta mowi, ze trzeba $Sledzi¢ to, jak w Polsce ubierajg sie ludzie.
Wybor kolekcji, w sumie kilkaset sztuk, determinuje jedna z grup docelowych —
biznesmeni. Pézniej trzeba dotrze¢ do odbiorcy. Nieskuteczne w tym przypadku stajg
sie ogromne kampanie reklamowe, niezbedne sg dziatania subtelniejsze — mailingi,
telefony do statych klientow, zawiadamianie o cichych wyprzedazach, wysytanie
katalogow. Poza tym firmy sponsorujg np. opere oraz inne wydarzenia towarzyskie,
dzieki ktorym mogqg podkreslac, ze ich klienci nalezg do waskiej grupy ludzi sukcesu.
Sg tez karty uprawniajgce do znizek. Wiadomo bowiem, ze zadowoleni klienci
przyciggng nastepnych.

Sklepédw z markami z najwyzszej potki nie moze by¢ wiele, gdyz sg to ubrania
skierowane do takich klientéw, ktorzy w jakis sposob chcg byC¢ niepowtarzalni
i w niepowtarzalny sposob traktowani, a co$ co mozna kupi¢ wszedzie, nie cieszy.

PYTANIA:

1. Jaki rodzaj dystrybucji przedstawia powyzszy opis? — uzasadnij odpowiedz.

2. Jakie mozna wskazac zalety, a jakie wady tej formy dystrybuc;ji?

3. Jakie inne dziatania mogg podjg¢ sklepy oferujgce towary markowe, aby zachecic
klientéw do ich zakupu?



