WSTEP

W dzisiejszych czasach, w warunkach ekspansji internetu 1 coraz
powszechniejszego uzywania terminu ,globalizacja”, funkcjonowanie
przedsigbiorstwa wylgcznie na rynku lokalnym nie zawsze umozliwia
osiggnigcie oczekiwanych przez nie zyskéw. W zwigzku z tym coraz wigce]
przedsigbiorstw dazy do rozwoju swojej dziatalnosci na rynkach zagranicznych.
Poczatek procesu internacjonalizacji firmy jest dla niej najtrudniejszym
momentem, gdyz rozpoczyna ona dziatalno$¢ na nieznanych jej obszarach.
Z tego powodu niniejsza publikacja skupia si¢ przede wszystkim na
poczatkowym okresie dziatalnosci podmiotéw na rynkach zagranicznych.

Dziatalno$¢ na rynkach miedzynarodowych sprawia, ze przedsi¢biorstwa
musza adaptowac swoje dziatania do otoczenia zewngetrznego. Stopien adaptacji
firmy do rynku lokalnego wynika miedzy innymi z jego specyfiki, zachowan
konsumentéw na nowym rynku czy tez charakterystyki oferowanego towaru czy
proponowane] ustugi. Kluczowe znaczenie ma jednak przyjeta przez
przedsigbiorstwo strategia dziatania na rynkach migdzynarodowych.

Odpowiednio przygotowana strategia marketingowa umozliwia zmniejszenie
wystepujacych roznic kulturowych oraz przewidzenie mozliwych problemow
1 wyzwan, na jakie moze natrafi¢ przedsigbiorstwo w dziatalnosci
migdzynarodowej. Wiasciwe podejscie do zarzadzania przedsigbiorstwem na
rynku  miedzynarodowym powinno by¢ poparte wiedzg teoretyczng
umozliwiajacg doglebng analize dziatan firmy. W efekcie potaczenia elementow
praktycznych z podstawami teoretycznymi mozliwe jest stworzenie optymalne;j
strategii marketingowej przedsi¢biorstwa dziatajacego na rynku zagranicznym.
Pozycja konkurencyjna przedsigbiorstwa na rynku zagranicznym istotnie
wplywa na jego poziom konkurencyjnosci, a takze na wyniki finansowe oraz
rynkowe. Ponadto optymalna strategia marketingowa przedsigbiorstwa na rynku
zagranicznym powinna takze obejmowac tworzenie dobrych relacji z klientami
oraz partnerami biznesowymi — gtéwnymi podmiotami decydujacymi o sukcesie
firmy w otoczeniu migdzynarodowym.

Dostep do rzeczywistych studidw przypadku obrazujacych problemy oraz
wyzwania, przed jakimi stanety firmy na rynkach zagranicznych, nie zawsze jest
mozliwy, w szczegolnosci dla os6b dopiero poznajacych te¢ dziedzing nauki.
Niekiedy tez brak doswiadczenia zawodowego, mimo przygotowania
teoretycznego, utrudnia podejmowanie odpowiednich decyzji z zakresu strategii
marketingowej firmy na rynkach zagranicznych.

Prezentowany zbiér studiow przypadku oraz zadan, przygotowany przez
pracownikow  Katedry = Marketingu = Miedzynarodowego  Uniwersytetu



Ekonomicznego w Poznaniu, ma na celu probe wyksztalcenia w odbiorcach
umiejetnosci podejmowania trafnych decyzji w dziatalno$ci migedzynarodowe;j
przedsigbiorstwa. Celem publikacji jest takze wskazanie Czytelnikom, ze
odpowiednio przygotowana strategia marketingowa, dopasowana do profilu
dziatalnos$ci przedsigbiorstwa oraz sytuacji rynkowej istotnie wpltywa na sukces
firmy na arenie mi¢dzynarodowe;j.

Publikacja zostata podzielona na dwie czgéci. Pierwsza zawiera studia
przypadku firm dzialajacych na arenie migdzynawowej. Stanowi ona
kontynuacje dwoch wczesniejszych publikacji pt. Marketing miedzynarodowy.
Studia przypadkow, jednak przedstawione w nich problemy firm zostaty
zaktualizowane, uwzgledniono nowe wyzwania spoteczno-ekonomiczne, przed
jakimi stojg przedsigbiorstwa dziatajace na arenie migdzynarodowej. W czesci
tej, dla bardziej doglgbnego zobrazowania przekroju problemdéw i wyzwan
przedsigbiorstw, dodano przyktady firm z rynku business-to-business, ktore
osiggnely sukces na rynkach miedzynarodowych. W celu lepszego zrozumienia
problemu oraz utrwalenia wiedzy z danego tematu kazde studium przypadku jest
zakonczone pytaniami oraz zadaniami. Stajg si¢ one takze przyczynkiem do
dalszej dyskusji nad wybranymi elementami strategii marketingowej
przedsigbiorstwa dziatajacego na rynku zagranicznym. Niniejsza publikacja jest
zatem ukierunkowana praktycznie oraz koncentruje si¢ na relacjach pomiedzy
przedsigbiorstwami (B2B).

W drugiej czg$ci publikacji zaproponowano zadania warsztatowe oraz
¢wiczenia, ktére majg pomdc Czytelnikom w rozwijaniu umiej¢tnosci
wspolnego podejmowania decyzji, dyskusji i prezentacji swoich pogladow.
W trakcie prac nad zadaniami i ¢wiczeniami wykorzystano elementy teorii
z zakresu marketingu miedzynarodowego oraz zarzadzania, dzigki czemu
odbiorca ma mozliwo$¢ skonfrontowania teorii wyniesionej z zaje¢, wyktadow
oraz ¢wiczen z symulacjg sytuacji rynkowej fikcyjnych przedsigbiorstw
dzialajacych na arenie mie¢dzynarodowej. Ponadto zadania oraz ¢wiczenia
pomagaja w kreatywnym podejsciu do tworzenia oraz zarzadzania strategia
marketingowa przedsiebiorstwa dzialajacego na rynku zagranicznym. W tym
celu wybrane zadania maja odpowiednie arkusze ulatwiajace ich rozwigzywanie
bezposrednio w publikacji.

Problematyka studiow przypadku oraz zadan i ¢wiczen przedstawionych
w publikacji  obejmuje  szerokie  spektrum  zagadnien  powigzanych
z marketingiem mi¢dzynarodowym, jak na przyktad aspekty standaryzacji
i adaptacji, pozycjonowania produktu, marketingu partnerskiego, rynku B2B,
segmentacji nabywcoOw czy wybranych elementéw strategii marketingowej firm
dziatajacych na rynkach zagranicznych.



Publikacja jest przeznaczona dla studentow uczeszczajacych na zajecia
z marketingu oraz dla osob, ktore chcialyby rozwija¢ praktyczne umiejg¢tnosci
tworzenia 1 wdrazania strategii marketingowej firmy na rynku zagranicznym.



Chin. Odpowiedzi wynikaly po cze$ci z nieznajomos$ci przez ankietowanych
zadnej bajki ani filmu produkowanego przez koncern Walt Disney Company.
Szczesliwie dla koncernu rok 2008 byt w Chinach Rokiem Szczura. Walt Disney
Company wykorzystato te okazje izaczat promowa¢ Rok Szczura jako Rok
Myszy, a myszkami obecnymi w kampanii reklamowej byty Mickey i Minnie
ubrane w tradycyjne chinskie czerwone stroje (Hartley, 2009, s. 247). Myszki
paradowaty po Hong Kong Disneyland w rytmie tradycyjnej chinskiej muzyki.

W 2011 roku zaczeto budowa¢ Shanghai Disney Resort. Otwarcie parku, kto-
rego budowa kosztowata 5,5 miliarda dolarow (podroze.onet.pl, 2018), nastapito
w 2016 roku. Udzialty w parku majg w wigkszosci chinskie wiadze, natomiast
The Walt Disney ma mniejszosciowy, 43-procentowy pakiet (The Walt Disney
Company, 2017). Szosty park Disneya taczy elementy kultury amerykanskiej z
kulturg chinska (murale z chinskimi znakami zodiaku). Takze restauracje serwu-
ja jedzenie zachodnie oraz chinskie.

Park spotkat si¢ z krytyka. Zarzucano promowanie zachodniego stylu zycia
i zbyt drogie bilety. Dla przyktadu w 2018 roku wstep dla 4-osobowej rodziny
kosztowat w przeliczeniu 930 ztotych (Shanghai Disney Resort, 2018).

EuroDisneyland w Paryzu — poczatki dzialalnosci

Sukces finansowy Tokyo Disney Resort sprawil, ze Walt Disney Company
postanowilo szuka¢ kolejnego miejsca na zbudowanie parku Disneyland poza
Stanami Zjednoczonymi, tym razem w Europie. Koncern chcial zlokalizowaé
park w jednym z krajow Europy Zachodniej ze wzgledu na dobra znajomos$¢
marki Disney wsrod mieszkancow. Rozwazano sto potencjalnych lokalizacji,
miedzy innymi w Wielkiej Brytanii, Francji, Niemczech, Hiszpanii lub we
Wtoszech. Najpowazniejszymi kandydaturami byty: Costa del Sol w Hiszpanii
i Paryz we Francji (Keegan, 1998, s. 112). Wybor padt na Paryz z uwagi na
wigksza liczbe mieszkancow oraz na bardzo dobrze rozwinietg infrastrukture.
Menedzerowie Walt Disney Company sadzili, ze klimat nie ma duzego
znaczenia w przypadku parku rozrywki, podajac za przyktad sukces parku
w Tokio, gdzie pogoda jest bardziej kapry$na i deszczowa niz w Paryzu. Na
decyzji zawazyla tez oferta rzadu francuskiego, ktory obiecat ulgi podatkowe,
preferencyjne pozyczki (o oprocentowaniu ponizej oferowanego na rynku),
zakup ziemi po obnizonej cenie (obowigzywaly ceny ziemi z 1971 roku) oraz
przedtuzenie linii kolejki podmiejskiej do terenu parku (Hartley, 2009, s. 236).
Do najwigkszych parkow rozrywki dziatajacych w latach 90. XX wieku we
Francji mozna bylo zaliczy¢: Parc Asterix pod Paryzem, Mirapolis pod Paryzem,
Big Bang Smurf kolo Metz czy Zygofolis niedaleko Nicei. Najwigksza
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popularnoscig cieszyt si¢ usytuowany koto Paryza park Asterix — w ciggu roku
odwiedzito go 1 350 000 turystow (tabela 1).

Tabela 1. Najwieksze parki rozrywki we Francji pod koniec lat 90. ubieglego wieku

. Rzeczywista . ..
. . Zakladana liczba . . Koszt inwestycji
Parki Data powstania ] ] liczba odwiedza- B
odwiedzajacych . (miliony USD)
jacych
ZYGOFOLIS 1987 900 000 350 000 52
MIRAPOLIS 1987 2 000 000 650 000 100
ASTERIX 1989 1 800 000 1 350 000 150
BIG BANG
1989 1 800 000 700 000 120
SMURF

Zrodto: (Hotele on-line, 2006).

W ramach umowy Walt Disney Company miato udzialy w parku w
wysokos$ci 39% procent. Koncern mial ponadto otrzymywaé 10% przychodéw z
biletow za wejscie, 5% przychodow ze sprzedazy jedzenia 1 pamigtek oraz
49% kwoty z zysku (Usunier 1 Lee, 2009, s. 122). Walt Disney Company nie
chciato popetni¢ btedu z parku w Tokio, gdzie lokalny inwestor — Oriental Land
— co prawda wzial na siebie poczatkowe ryzyko inwestycji, ale nastepnie czerpat
znaczng czgs$¢ zyskow, jakie generowat Tokyo Disney Resort (Usunier 1 Lee,
2009, s. 122).

Amerykanscy menedzerowie byli od poczatku przekonani, ze park okaze si¢
wielkim sukcesem frekwencyjnym, a co za tym idzie, i1 finansowym. Planujac
park rozrywki, nie zastanawiali si¢, w jaki sposdb zapeti¢ park go$émi, ale
jeszcze przed otwarciem martwili si¢, co bedg musieli zrobi¢, aby pomiescic¢
wszystkich gosci, ktorzy z pewnos$cig w nadmiarze si¢ w nim pojawia (Hartley,
2009, s. 234).

EuroDisneyland miat powierzchni¢ 1/5 stolicy Francji. Budowa kosztowata
4,4 miliardy dolarow. Walt Disney Company w zamian za udzialy w inwestycji
dal 160 milionéw dolaréw na budowe¢ parku, a prywatni inwestorzy wytozyli
1,2 miliarda dolarow. Brakujgca kwota zostala sfinansowana z pozyczek
rzadowych 1 bankowych oraz z partnerstwa publiczno-prywatnego (Hartley,
2009, s. 236). Szacowano, ze rocznie park bedzie odwiedza¢ 11 miliondw gosci,
czyli dwa razy tyle, ile wjezdzato na wieze¢ Eiffla w Paryzu.

Dostep srodkami komunikacji do EuroDisneylandu byt bardzo dobry. Park
byt potozony na drodze mi¢dzy dwoma lotniskami Paryza: Orly 1 Roissy.
Z centrum Paryza mozna byto dotrze¢ do parku regionalng koleja (czas podrozy
35 minut) oraz autostradami. Turysci z Wielkiej Brytanii, dzigki budowanemu
tunelowi La Manche, po ukonczeniu budowy mogli przyjecha¢ do parku w ciggu
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trzech godzin. Z przeprowadzonych badan wynikato, ze sposrod ponad 350
milionow mieszkancow Europy Zachodniej 17 milionow mogto dotrze¢ do
EuroDisneylandu w ciggu dwéch godzin (tabela 2).

Tabela 2. Czas dotarcia do EuroDisneylandu w 1992 roku

Ludnos¢ Dotarcie do EuroDisneylandu
( w milionach)
17 2 godziny samochodem
41 4 godziny samochodem
109 6 godzin samochodem
310 2 godziny lotu

Zrodto: (Keegan, 1998, s. 113).

Przewidywano, ze odsetek populacji odwiedzajacych park bedzie taki sam
jak w Stanach Zjednoczonych (gdzie wynosit w obu parkach 16,5%), co
oznaczato, ze w ciggu roku EuroDisneyland powinno odwiedzi¢ okoto 60
milionéw Europejczykow (Hartley, 2009, s. 234). Ceny za wstep do parku byty
wyzsze niz w parkach Disneyland w Stanach Zjednoczonych.

12 kwietnia 1992 roku w Marne-La-Vallée pod Paryzem oficjalnie otwarto
EuroDisneyland — czwarty po Kalifornii, Florydzie i1Tokio park rozrywki
Disneyland. W dniu otwarcia ostrzegano kierowcow przed ogromnymi korkami,
ktore moglyby sie tworzy¢ na drogach prowadzacych do EuroDisneylandu. Rzad
francuski liczyl, ze park w dniu otwarcia odwiedzi 500 000 osdb, jednak parking
samochodowy byl w polowie pusty, co oznaczato, ze w pierwszym dniu
przybylto do parku jedynie 25000 klientow (Neate, Sylt 1 Reid, 2012).

Problemy i bledy

Od poczatku istnienia EuroDisneyland wywotywal we Francji sprzeczne
nastroje. Z uwagi na nieche¢ czesci Francuzow do tej amerykanskiej inwestycji
oraz na bledy, jakie popelniono w zarzadzaniu parkiem, potocznie nazywany byt
on ,,Kulturowym Czarnobylem” (Usunier, 2000, s. 164).

Menedzerowie parku — w wigkszo$ci Amerykanie — nie brali pod uwage
opinii pracownikow. Nie byli $wiadomi, ze takze w Tokio dokonano pewnych
adaptacji parku, uwzgledniajac wystepujace roznice kulturowe. Amerykanscy
menedzerowie uwazali, ze migdzy Stanami Zjednoczonymi a Francja nie ma
duzych réznic kulturowych. Dlatego tez we Francji wprowadzono w wigkszosSci
te same atrakcje 1 przyjeto te same co w Stanach Zjednoczonych zasady
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Milena Ratajczak-Mrozek

OKNOPLAST!

Firma i jej profil dzialalnosci

Firma OKNOPLAST rozpoczeta dziatalnos¢ w 1994 roku. W ciggu prawie
dwudziestu lat dziatalnosci na rynku przedsiebiorstwo wypracowato silng marke
1 pozycje czolowego producenta stolarki otworowej zaréwno w Polsce, jak
i w Europie (Oknonet, 2013).

Misja i1 warto$ci firmy sg nast¢pujace: ,,Wspdlnie z naszymi partnerami biz-
nesowymi dazymy do stworzenia rozwigzan w zakresie kompleksowej obstugi
klienta, ktére na rynku stolarki okiennej beda wykraczaly poza zastane schema-
ty. Chcemy w oczach wymagajacego klienta by¢ bezdyskusyjnym liderem, kto-
rego oferta najlepiej odpowiada jego wlasnym potrzebom. W Europie zamie-
rzamy by¢ firmg wytyczajaca nowe trendy i marka pierwszego wyboru w seg-
mencie Premium”.

Siedziba OKNOPLASTU miesci si¢ w Ochmanowie pod Krakowem 1 sktada
sie z hal produkcyjnych o powierzchni ponad 38 100 m?, biurowcdw, centrum
logistycznego oraz placow sktadowych i magazynowych.

Firma pozycjonuje swoje produkty (gldwnie okna PCV, drzwi) w segmencie
premium. W gamie produktéw znajdujg si¢ profile, wypehienia, szeroki wybor
kolorow 1 dodatkow. Okna i drzwi spetniaja najwyzsze standardy jakos$ci
i ekologii. Solidne komponenty, zautomatyzowany park maszynowy, a przede
wszystkim wykwalifikowana zatoga majg gwarantowa¢ najwyzszej jakosci pro-
dukty. Firma posiada Certyfikat Q-Zert wydany przez Instytut Ift Rosenheim,
ktory poswiadcza zgodno$¢ produkceji z wymogami europejskiej normy EN
14351-1:2006. Uprawnia to OKNOPLAST do oznakowania swoich wyroboéw
symbolem CE. Wysokg jako$¢ produktow potwierdzajg roéwniez liczne nagrody
1 wyr6znienia przyznane firmie i jej produktom. Natomiast bezpieczenstwo
i komfort dlugoletniego, bezawaryjnego uzytkowania poswiadczaja stosunkowo

! Studium przypadku zostato napisane na podstawie: (OKNOPLAST 2013a), chyba ze zazna-
czono inaczej.
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dluga gwarancja przydzielana na produkty oraz deklarowany przez firm¢ odse-
tek reklamacji bliski zeru.

OKNOPLAST posiada wtasny dziat badan i rozwoju, pracujacy nad ciggtym
doskonaleniem produktu oraz poszukiwaniem unikalnych rozwigzan. Przedsig-
biorstwo wspotpracuje z renomowanymi europejskimi dostawcami komponen-
tow (migdzy innymi VEKA A.G., MACO), stale wdrazajac innowacje technolo-
giczne oraz nowoczesne rozwigzania funkcjonalne. Proces produkcyjny jest
zarzadzany online i odbywa si¢ zgodnie z wymogami ISO 9001:2000 i normy
Unii Europejskiej EN 14351-1:2006. Z kolei nowoczesny park maszynowy po-
zwala na realizacj¢ nawet najbardziej indywidualnych zaméwien klientéw.

OKNOPLAST ma sie¢ sprzedazy nie tylko w Polsce, ale rowniez w takich
krajach, jak: Niemcy, Francja, Austria, Szwajcaria, Stowacja, Czechy, Wegry,
Stowenia oraz na najwigkszym rynku eksportowym firmy — we Wtoszech. Lacz-
na liczba salonow sprzedazy w 2018 roku wynosi prawie 3000 i obejmuje 13
krajow. Ponadto w 2014 roku firma stata si¢ najwigkszym eksporterem okien w
Europie, eksportujac nawet 70% swojej produkeji.

OKNOPLAST i marketing sportowy na rynkach
zagranicznych

W styczniu 2012 roku OKNOPLAST zostat jednym z pieciu gtdownych sponso-
row stawnego mediolanskiego klubu Inter Mediolan, odgrywajac role ,,Top
Sponsora” 1 ksztaltujac tym samym swojg marke i rozpoznawalno$¢ na arenie
mie¢dzynarodowe;.

Nowego partnera z Polski przedstawiono podczas konferencji prasowej
w dniu poprzedzajacym pierwszy mecz w 2012 roku. Z ragk Claudio Ranieriego,
trenera druzyny, oraz modelki i prezenterki Niny Senicar prezes Mikotaj Placek
otrzymat klubowa koszulke z numerem 12 i1 napisem: OKNOPLAST. Prezes
Placek przyznal, ze spehity si¢ jego dziecigce marzenia (Ostojska-Badziak,
2013, s. 36).

Negocjacje z klubem Inter Mediolan trwaty okoto pdt roku. OKNOPLAST
pokonat pig¢ migdzynarodowych firm. Nie ujawniono kwoty, na ktérg opiewata
umowa (Proninska, 2012). Umowe zawarto do konca czerwca 2013 roku (Ostoj-
ska-Badziak, 2013, s. 36).

W ramach umowy reklama polskiej firmy byta umieszczona na stadionie
(na bandach video i1 ekranach stadionowych) 1 stronie internetowej klubu. Logo-
typ OKNOPLAST pojawiat si¢ rowniez na totemach w strefie VIP. Dodatkowo
spotka mogla si¢ postugiwac logotypem ,,Top Sponsor Interu Mediolan™ i zdj¢-
ciem pitkarzy w swoich materiatach reklamowych. OKNOPLAST mogl rowniez
organizowa¢ konkursy dla swoich klientow, w ktéorych mozna wygrac bilety
na legendarny San Siro.
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Pod koniec czerwca 2006 roku w Warszawie w ramach akcji promocyjne;j
piwa ,,La Bella Figura” zaprezentowano pokaz kolekcji Tomasza Ossolinskiego,
Matgorzaty Krzemien oraz Wojciecha Dziedzica. Celem pokazu byto nawigza-
nie do stylu czotowych projektantow mody.

Prezentacja kolekcji odbyta si¢ w ramach Peroni Fashion Evening na Nowym
Swiecie w Warszawie i byla prowadzona przez Beate Sadowska i Bartka Swi-
derskiego. Na potrzeby pokazu zamknicto cze$é ulicy Nowy Swiat, zamieniajac
ja na wybieg mody. Tomasz Ossolinski, projektant mody meskiej, specjalnie na
ten wieczor 1 wytacznie dla marki Peroni stworzyt jedng kreacje kobieca.

Nastepnie na wybudowanej w poblizu 30-metrowego wybiegu wtoskiej ulicy
zorganizowano przyjecie. Byla to pierwsza w Polsce wloska uliczka Via Peroni,
z wloska architekturg i klimatem. W kolejnych tygodniach uliczka ta zago$cita
w Sopocie oraz w Krakowie.

Tak nietypowa akcja nie byta pierwszg w historii marki Peroni. W 2005 roku
w ramach London Fashion Week kolekcja Peroni byla prezentowana na Mille-
nium Brigde w stolicy Wielkiej Brytanii (Marketing News, 2006).

Wraz z promocja wizerunkowa piwa Peroni Nastro Azzurro postanowiono w
lipcu 2006 roku przeprowadzi¢ cykl zamknigtych przyje¢ w nietypowych miej-
scach. Cykl ten zostal nazwany Salute Peroni. Przyjecia, organizowane dla kon-
kretnej grupy osob: gwiazd, krytykow mody, stylistéw oraz lideréw opinii, od-
bywaty si¢ w podwarszawskiej willi oraz w kamienicy w centrum Krakowa nad
Galerig Camelot. Wybrane osoby zaproszone na ten cykl imprez mogly spotkac
mi¢dzy innymi Reni Jusis, Brodke, Ani¢ Dabrowska, Tomka Makowieckiego,
Aleksandre Kwasniewska czy Agnieszke Krukéwne (Marketing News, 2006).
Goscie bawili si¢ w rytm wloskiej muzyki oraz degustowali piwo Peroni Nastro
Azzuro.

Takze latem 2006 roku ruszyta kolejna akcja promocyjna — ,,Vespa Teams”.
Mtode osoby ubrane w stroje Peroni Nastro Azzuro odwiedzaly pomalowanymi
w kolorach piwa skuterami Vespa oraz samochodami Mini Morris wybrane
miejscowosci oraz lokale, promujac piwo Peroni Nastro Azzurro.

Natomiast jesienig 2006 roku w najwigkszych miastach Polski przeprowa-
dzono kampani¢ promocyjng ,,Postumenty Peroni”. W wybranych centrach biu-
rowych, galeriach sztuki czy artystycznych salonach fryzjerskich zaprezentowa-
no butelke piwa umocowang na piedestale, ktory otoczono elegancka, czerwong
wstazka.

Oprocz wspomnianych akcji promocyjnych jesienig 2006 roku marka byta
czesto obecna w trakcie innych wydarzen zwigzanych z moda, designem czy
sztuka.
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