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StOWO WSTEPNE<

MAREK KOLAKOWSKI

PREZES ZARZADU MEBELPLAST SA

SZANOWNI PANSTWO!

Branza meblarska jest do$¢ wrazliwa na koniunkture
gospodarcza. Swiatowy kryzys w 2009 roku i ogélne
pogorszenie nastrojéow konsumenckich spowodowa-
ty spadek sprzedazy mebli nawet do 20 procent. Nie-
jedna firma zastanawiala si¢, co przyniesie kolejny
rok, i niejedna realizowala rézne strategie, ktérych
celem bylo zminimalizowanie, przynajmniej cze-
$ciowo, niekorzystnych skutkéw kryzysu. Znacznie
lepszy okazal si¢ rok 2010, szczegdlnie druga jego
polowa. Rok 2011 nastraja nas juz sporym optymi-
zmem. Liczby i dane statystyczne méwig bowiem
same za siebie. Szacuje si¢, ze w biezacym roku rynek
moze wzrosngé nawet o 4,2 proc. w stosunku do roku
ubieglego, a jeszcze wiekszg dynamike, wzrost pra-
wie 0 7 proc., ma przynie$¢ rok 2012. Warto$¢ rynku
obliczona jest na ponad 14,1 mld zl, a w 2012 r. na
przeszto 15 mld zl. Sprzedaz mebli tapicerowanych
powraca do poziomu sprzed kryzysu gospodarczego,
a zarazem ros$nie w stosunku do lat ubieglych. Wyko-
rzystajmy te szanse.

W mojej ocenie odwrdcenie si¢ trendu spadkowego
sprzedazy mebli nie jest chwilowe i nastepuje dzieki
stopniowej poprawie wskaznikéw makroekonomicz-
nych. Wszak slyszymy opinie autorytetéw o wyso-
kim wzro$cie gospodarczym. Szczegélnie istotny
i korzystny dla caltej branzy meblarskiej jest prze-
widywany przez ekonomistéw wzrost PKB w Polsce
w najblizszych latach. W komunikacie GUS czytamy,
ze PKB juz w 2010 r. byt realnie wyzszy o 3,8 proc.
w poroéwnaniu z 2009 r. Optymistyczna jest rowniez

poprawa sytuacji ekonomicznej gospodarstw domo-

wych. Statystyki wskazuja, ze Polacy wydadza na
urzadzanie mieszkan az 8 mld zI, w tym na meble ok.
6,5 mld zt (Zrédlo: Polish Market Review). Zwiek-
szyly si¢ liczba oraz warto$¢ udzielanych przez banki
kredytéw hipotecznych, co przeklada si¢ na zwigk-
szenie zainteresowania kupnem mieszkan przez kon-
sumentow. Popyt wywoluje podaz, a wigc wzrasta
liczba budowanych mieszkan, co w perspektywie
kilku miesiecy przelozy sie na zwigkszenie poziomu
sprzedazy w branzy meblarskiej. Jak wynika z badan,
w Polsce nadal jest duzy deficyt mieszkan, siegajg-
cy blisko 1,8 mln lokali. Pozytywny wydzwick ma
réwniez prognozowany wzrost zatrudnienia w 2011
r., ktéry powinien korzystnie wplyna¢ na nastroje
konsumentoéw i ich decyzje zwigzane z zakupem no-
wego mieszkania i jego wyposazenia lub wymianie
starych mebli na nowe. W mojej ocenie, pozytyw-
ny obraz przedstawia si¢ takze w eksporcie. Ro$nie
m.in. popyt wewnetrzny w Niemczech, gdzie notuje
si¢ najnizsze bezrobocie od 20 lat. Przy silnym euro
tworzy to dobre perspektywy na co najmniej pierw-
szg potowe 2011. Eksport jest silng strong polskich
producentéw mebli. Za granice¢ sprzedajemy produk-
ty o wartosci blisko 5,5 mld EUR, co plasuje Polske
na czwartym miejscu wsréd najwiekszych eksporte-
réw mebli na $wiecie i na trzecim wéréd dostawcow
mebli w Europie.

Wskazniki pokazujg, ze przyszlos¢ sektora meblowe-
go rysuje si¢ w pogodnych barwach, tak wiec moze-
my patrze¢ na nadchodzace lata z wigkszym optymi-

zmem.
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B > S TATYSTYKA

ANALIZA BIEZACEJ SYTUACJI NA RYNKU

SPADEK CEN MEBLI O 1,5%

Potwierdza sie maksyma, ze problemy u jednych to szansa dla drugich. Pomimo wykazywanego przez GUS 5-proc.
spadku wartosci produkcji sprzedanej catej branzy w 2010 roku, nalezy zwréci¢ uwage, ze jest to tylko wynik zmian
w klasyfikacji foteli samochodowych, a wyniki firm meblarskich sa lepsze o ponad 4% od wynikéw z roku 2009.

@ Tomasz WikTorskl, OLea WaRcHOt, MICHAE STRZELECKI

W lutym biezgcego roku ogdlny klimat koniunktury w przetworstwie
przemystowym wynosi plus 2 (przed miesigcem minus 2), poniewaz po-
prawe koniunktury sygnalizuje 19% badanych przedsiebiorstw, a jej po-
gorszenie 17%. Ogélny klimat koniunktury dla produkcji mebli w lutym
2011 r. wynidst -0,7, w miesigcu poprzednim -1,4 a w analogicznym okre-
sie roku ubiegtego -2,4.

Negatywne oceny

W przetwdrstwie przemystowym utrzymuje si¢ jednak ograniczenie bie-
z3cego portfela zamodwien, zaréwno w odniesieniu do rynku krajowe-
go jak i zagranicznego. Najwieksze ograniczenie sygnalizuja jednostki
o liczbie pracujacych od 10 do 49 oséb. Oceny biezacej wielkosci pro-
dukcji sg negatywne, zblizone do sygnalizowanych w zeszlym miesiacu,
ale oczekiwania wskazuja na mozliwo$¢ znaczacej poprawy. Pomimo
wzrastajacych biezacych trudnoéci w regulowaniu zobowigzan finanso-
wych, prognozy sg bardziej optymistyczne. Skala planowanych redukcji
zatrudnienia moze by¢ mniejsza niz przewidywano w styczniu. Przedsie-
biorstwa nadal sygnalizuja wzrost cen. Wedtug wstepnych danych GUS
(»Informacja o sytuacji spoteczno-gospodarczej kraju”) ceny produkcji
sprzedanej przemystu zwiekszyly si¢ w stosunku do poprzedniego roku
02,1% (wobec 3,4% w 2009). Meble to jednak grupa, w ktérej zaobserwo-
wano spadek cen 0 1,5%.

Sytuacja przedsiebiorstw poszczegoélnych klas wielko$ci jest zréznicowa-
na. Dyrektorzy jednostek malych oceniajg koniunkture nadal negatyw-
nie, ale mniej pesymistycznie niz przed miesigcem. W jednostkach sred-
nich ogélny klimat koniunktury jest oceniany pozytywnie, a najbardziej
korzystne oceny formuluja przedstawiciele firm duzych. W styczniu br.
7,3% respondentéw (6,6% w styczniu ub. r.) deklaruje, ze nie napotyka
barier w prowadzeniu swojej biezacej dziatalnoci.

Ogdlny klimat koniunktury w handlu detalicznym ksztaltuje sie¢ w lu-
tym na poziomie minus 3 (w styczniu minus 6). Poprawe koniunktury
sygnalizuje 18% badanych przedsigbiorstw, pogorszenie 21% (przed mie-
sigcem odpowiednio 16% i 22%). Sposéréd badanych w styczniu jednostek
handlowych 5,0% nie odczuwa zadnych barier w prowadzeniu biezacej
dzialalnosci (4,3% przed rokiem). 95 procent respondentéw boryka sie
z barierami w dzialalnoéci.

W IV kwartale 2010 r., w poréwnaniu z poprzednim kwartatem, zanoto-
wano dalsze pogorszenie nastrojow konsumenckich.

Biezacy wskaznik ufnoéci konsumenckiej (BWUK) uksztaltowal sie na

poziomie -19,1 punktdéw procentowych i byl nizszy o 3,0 pkt. proc. niz
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w poprzednim kwartale i jednocze$nie osiaggnat wartos¢ podobng do wy-
niku z IV kwartatu 2009 r.

Nizszy poziom osiagnal réwniez w IV kwartale wyprzedzajacy wskaz-
nik ufnoéci konsumenckiej. Zwiekszyla sie liczba 0séb o nastrojach pe-
symistycznych. WWUK zmniejszyt si¢ o 4,9 pkt. proc. w stosunku do
poprzedniego kwartalu, osiagajac poziom -26,6 pkt proc. Tym samym byt
wyzszy o 1,5 pkt. proc. niz w IV kwartale 2009 r.

Zestawienie wynikéw badan koniunktury konsumenckiej w 2010 r.
wskazuje, ze w minionym roku biezacy wskaznik ufnosci konsumenckiej
uksztaltowal si¢ na poziomie -16,9 pkt proc. i byl wyzszy o 5,4 pkt. proc.
niz w 2009 r. roku. W dalszym ciagu byl on nizszy niz w latach 2006-
2008. Natomiast wyprzedzajacy wskaznik ufnosci konsumenckiej w 2010
r. osiaggnal warto$¢ -23,5 pkt. proc. i byt 0 9,0 pkt. proc. wyzszy niz w po-
przednim roku i znéw nizszy niz w poprzednich trzech latach.

Produkcja mebli

Kolejne miesigce trzeciego kwartatu 2010 roku przynosza sukcesyw-
nie lepsze informacje o wielko$ci produkcji mebli. Wszystkie cztery ra-
portowane przez GUS grupy mebli osiagnely w grudniu korzystniejsze
wskazniki dynamiki produkgji. Tylko dwie (a nie jak we wrzeéniu trzy)
grupy mebli wykazaly ujemng dynamike w poréwnaniu do roku po-
przedniego (meble kuchenne -17,1 proc., meble drewniane do sypialni
-6,2 proc.). Spadki te jednak s3 mniejsze niz po III kwartale, kiedy to
wynosily odpowiednio -19,2 proc. oraz -9,1 proc. Na koniec 2010 roku
0 20%, w poréwnaniu do roku ubieglego, wzrosta produkcja mebli do
siedzenia przeksztalcanych w miejsca do spania. Prawie 5-procentowy
wzrost obserwujemy takze w przypadku produkcji drewnianych mebli
do jadalni i salonu. W grudniu, w poréwnaniu do miesigca poprzednie-
go, tylko grupa mebli kuchennych wykazuje niewielki wzrost wolumenu
produkcji. W pozostatych grupach mebli obserwujemy spadki wielkosci
produkcji w poréwnaniu do listopada br. Spadki te wynosza od -5,6 pkt.
proc. dla drewnianych mebli stotowych do -11,1 pkt. proc. w produkeji
drewnianych mebli do sypialni.

Spadek warto$ci produkcji sprzedanej branzy meblarskiej po I1I kwartale
w pordéwnaniu do analogicznego okresu roku ubiegtego wynidst 8 proc.
i byt nizszy o 2 pkt. proc. anizeli po dwdch kwartatach 2010 (minus 10%).
Skala spadkéw warto$ci produkeji sprzedanej firm duzych i §rednich zo-
stala po IIT kwartale ograniczona o 3% . Nie zmienita si¢ sytuacja w war-
tosci produkgji sprzedanej firm matych.

W ,,Informacji o sytuacji spoteczno-gospodarczej kraju” GUS podaje, ze



w 2010 roku zmniejszyla sie o 5,1% wartos¢ produkeji sprzedanej mebli.
Wykazywany spadek warto$ci produkeji sprzedanej branzy meblarskiej

STATYSTYKA< IS

BARIERY DZIALALNOSCI JEDNOSTEK HANDLOWYCH

w 2010 roku jest konsekwencja zmiany statystycznej, polegajacej na wy- 2010 styczert
dzieleniu z grupy mebli foteli samochodowych i podobnych do grup ,,Po- 707 . 2011 styczeft
zostale czeéci i akcesoria do pojazdéw silnikowych, z wylaczeniem mo- 60 57

tocykli”. Po zmianie klasyfikacji zaobserwowano zmniejszenie wartosci 50— 51 o

produkgji sprzedanej firm meblarskich w latach 2009" i 2010% o ponad 3 45 a4 45
mld zt oraz w tym samym okresie wzrost wartosci produkcji sprzedanej 40

w ramach nowej grupy PKD 34.30 0 2,5 mld zL. 30

Firmy produkujace fotele samochodowe przez caty 2009 roku przesylaty

»Meldunki o dziatalnoéci gospodarczej DG-1” jeszcze jako firmy ,me- 207

blarskie”, wiec w danych obliczanych metoda podmiotowsa za rok 2009 10

(w publikacjach ,,Naklady i wyniki przemystu”) nie zaobserwowano tap- 0

nigcia. Natomiast ,,Sprawozdanie o produkcji P-01 (PRODPOL)” za rok

konkurencja

T T
koszty zatrudnienia

niedostateczny

T 1
wysokie obcigzenia

2009 dla metody przedmiotowej (publikowane w ,,Produkcja wyrobow no rynku popyt no rzecz budzety

przemystowych w Polsce”) wykonywane po zakonczeniu roku uwzgled-

nito juz fotele samochodowe jako element wyposazenia samochodu

z grupy 29 PKWiU 2008. Dlatego jest przesunigcie spadku dynamiki ~ BARIERY DZIALALNOSCI PRZEMYSLOWEJ

pomiedzy latami 2009 i 2010. W kolejnych latach sytuacja powinna si¢

ustabilizowa¢. De facto wyniki sprzedazy mebli w 2010 roku sg lepsze

niz rok wezeénie;j. 2010 styczer
70 2011 styczen

Wynagrodzenie i zatrudnienie o4 0 56 54

Trzeci kwartat 2010 roku nie przynidst zmian w poziomie zatrudnienia 50 49 16 46

w branzy meblarskiej, bez wzgledu na wielko$¢ przedsiebiorstwa. Jak 49 M 1

podaje GUS, w skali catego 2010 roku zatrudnienie w produkcji mebli 34 _|

byto mniejsze 0 0,9% niz przed rokiem. 20

Po spadku w II kwartale przecietnych miesiecznych wynagrodzen 10—

w branzy, kwartal III przynosi ponownie wzrost wynagrodzen do kwoty o

2411 z1. Liczac rok do roku wzrost wynagrodzen wynidst 3%. Dla prze-
mystu ogélem wzrost ten byl wyzszy i wynidst 4,8% (kw. II 4,6%). Prze-

cietne miesigeczne wynagrodzenie brutto wyniosto po III kw. 3391,31 zt.

Handel zagraniczny
Po trzech kwartatach 2010 roku wartoé¢ eksportu ksztaltuje sie lepiej

niz przed rokiem. Eksport z Polski wyniést 16 mld 720 mln z1 i byt o 3%

na rynku krajowym  sytuacji gospodarczej

na rzecz budzetu

T T T 1
niedostateczny popyt niepewnos¢ ogdlnej  wysokie obcigzenia  niedostateczny popyt
na rynku zagranicznym

ProbukcJa sPRzEDANA W I kwaARTALE 2010 R.

(NA PODSTAWIE GUS)

wyzszy niz w analogicznym okresie roku poprzedniego. Rozpatrujac wyszczegélnienie hkw. 2010 min | Hltkw. 2009 min |0 000 100
. . .. . PLN PLN ’
eksport w euro, sytuacja wyglada znacznie korzystniej. Obserwujemy
£ . . . . firmy duze, $rednie, mate 170679 18453,3 0,92
wzrost wartoéci o 12%. Podobnie sytuacja wyglada, przyjmujac dolary
za podstawowa walute rozliczeniows. W przypadku tych ostatnich osia- firmy duze, srednie 112 199449 0.91
gnieto wzrost eksportu na poziomie 10% r/r. firmy mate 29158 2508,4 1.00
Poréwnujac warto$¢ importu liczonego w zlotéwkach po IIT kwartatach
2010 roku do analogicznego okresu roku poprzedniego, obserwujemy
10-proc. spadek warto$ci. Uwzgledniajac wartos¢ importu w walutach ZATRUDNIENIE W BRANZY MEBLARSKIEJ
obcych, zauwazamy 2-proc. spadek w przypadku euro oraz zmniejszenie (NA PODSTAWIE GUS]
warto$ci importu o 4% w przypadku dolaréw.
wyszczegélnienie I kwbzg;[] tys. ! RW'OZS%LO tys. II'kw. 2010 =100
! Liczone wedlug metody przedmiotowej i publikowane w ,,Produkcja wyrobow
N firmy duze, érednie, mate 1277 1277 1,00
przemystowych w Polsce
fi d Sredni 102,7 102,6 1,00
? Liczone wedlug metody podmiotowej i publikowane w ,,Naktadach i wynikach rmy duze, sredme ' ' '
» firmy mate 25,0 25,1 1,00
przemystu
EksporT I IMPORT MEBLI W |1l kwaRTALE 2010 RokU (NA PODSTAWIE GUS)]
wyszczegélnienie mld PLN dynamika 2010/2009 mld EUR dynamika 2010/2009 mld USD dynamika 2010/2009
eksport 16,720 1,03 4,168 1,12 5,522 1,10
import 2,761 0,90 0,688 0,98 0,909 0,96
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>WYWIAD

Wywiad z Andrzejem Byrtem, prezesem Miedzynarodowych Targéw Poznanskich.

KATARZYNA ORLIKOWSKA

Andrzej Byrt: Targi MEBLE POLSKA 2011 spelnity nasze oczekiwania.
Dzigki ubieglorocznej zmianie formuly targéw udalo nam sie stworzy¢ wa-
runki optymalne dla rozwoju i promocji branzy meblowej. Docierajg do nas
z branzy liczne glosy deklarujace poparcie i pomoc w dalszym budowaniu
tej imprezy. To najlepiej swiadczy o tym, Ze stawiajac na przyjazne biznesowi

rozwiazania i migdzynarodowe kontakty, idziemy w dobrym kierunku.

A.B.: MEBLE POLSKA, zwlaszcza po zmianie formuty, ktéra miata miej-
sce w 2010 roku, to impreza w pelnym tego stowa znaczeniu miedzynaro-
dowa. Swiadczg o tym chociazby dane dotyczace frekwencji. Na tegoroczne
targi przyjechalo niemal 10 000 profesjonalistow z branzy meblowej — co
czwarty z nich reprezentowal rynek zagraniczny. Wéréd zagranicznych go-
$ci dominowali przedstawiciele najwiekszych importeréw polskich mebli,
Niemcy, Francuzi, Czesi, Holendrzy, Austriacy i Anglicy. Ten miedzynaro-
dowy aspekt poznanskich targéw meblowych jest zaliczany przez wystaw-
c6w do najwazniejszych atutéw imprezy. Trzeba pamieta¢, ze zagraniczni
odbiorcy sg dla polskiego przemystu meblowego bardzo wazni, to do nich
trafia niemal 90 proc. polskiej produkcji. Jesli chodzi o wystawcdw, to na
18 500 mkw. tegorocznej ekspozycji dominowaly polskie firmy. Nie zna-
czy to oczywiscie, ze jeste$my zamknieci na wspolprace z zagranicznymi
producentami mebli, jednak na tym etapie rozwoju nowej formuly targow
MEBLE POLSKA najwiekszy nacisk ktadziemy na szeroka promocje pol-

skich producentéw.

A.B.: Targi MEBLE POLSKA oraz FURNICA skierowane sa do zupet-
nie innych grup profesjonalnych zwiedzajacych, cho¢ funkcjonujacych
w tej samej branzy meblarskiej. Pierwsze ze wspomnianych targéw od-
wiedzajg przede wszystkim przedstawiciele firm handlowych, ktérzy
s zainteresowani urozmaiceniem swojej oferty o najnowsze na rynku
produkty i kolekcje gotowych mebli. Na drugie natomiast przyjezdzaja
producenci i projektanci mebli, ktérzy poszukujg akcesoriow i kom-
ponentéw do realizowania swoich nawet najbardziej ambitnych pro-
jektow wzorniczych. Organizujgc te przedsigwzigcia osobno jestesmy
w stanie zaproponowaé¢ wystawcom MEBLE POLSKA oraz DREMA
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.Zaréwno z perspektywy
wystawcéw jak i zwie-
dzajacych, ktorzy cenia
swdj czas oraz opty-
malizuja koszty udziatu
w targach - rozdziele-
nie terminowe targow
MEBLE POLSKA i FUR-
NICA ma swoje gtebokie
uzasadnienie.”

i FURNICA najlepsze lokalizacje. Zaréwno z perspektywy wystawcow
jak i zwiedzajacych, ktorzy cenig swoj czas oraz optymalizuja koszty
udzialu w targach - rozdzielenie terminowe targow MEBLE POLSKA
i FURNICA ma swoje glebokie uzasadnienie.

A.B.: Targi FURNICA réwniez i w tym roku skoncentruja si¢ na najnowszych
propozycjach rynku producentéw i dostawcéw komponentéw do produkeji
mebli. Jezeli kto§ produkuje czy tez zajmuje sie profesjonalnym projektowa-
niem mebli - koniecznie musi nas odwiedzi¢. Trudno bowiem sobie wyobra-
zi¢ zrealizowanie jakiegokolwiek projektu bez syntetycznej wiedzy o tym,
jakie mamy mozliwosci. A te determinowane sg przez dostgpne na rynku
materialy, prefabrykaty, okucia. Odpowiadajac na Pana pytanie — uczestnicy
targéw FURNICA moga z pewnoscia liczy¢ na interesujaca dyskusje o naj-
nowszych trendach: o tym, co si¢ sprawdza, a co trzeba poprawi¢, ulepszy¢.
Jako organizatorzy - za zadanie stawiamy sobie zbudowanie jak najlepszej,
fachowej atmosfery do tego typu inspirujacych rozméw. Dlatego wspolnie
z naszymi partnerami kontynuujemy idee¢ Uroku Detalu oraz Fabryki Mebli
na Zywo, do ktérych odwiedzin na targach serdecznie zapraszam.



Wsprotraca OIGPM z B+R Stublio
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ANALIZY RYNKU MEBLARSKIEGO

Polska jest potega eksportu mebli, ale do tej pory nie mieliSmy wtasnego o$rodka analiz rynku meblarskiego. Teraz
to sie zmienia. Ogoélnopolska Izba Gospodarcza Producentéw Mebli oraz B+R Studio Tomasz Wiktorski zawigzaty
strategiczna wspdtprace w zakresie wydawania raportéw rynkowych. Pierwsze raporty trafity juz do firm.

@ MicHAat STRZELECKI, ToMASZ WIKTORSKI

Przygotowania trwaly od pewnego czasu. B+R Studio opracowato na zlecenie
OIGPM juz kilka raportéw w poprzednich latach, a byly to miedzy innymi
»Polskie meble Outlook 2010, ,,Meblarskie rynki zagraniczne”, ,,Polska bran-
za meblarska najwazniejsze fakty i liczby”. Zakres i forma prezentacji byty sta-
le doskonalone.

- My sami musieli$my ,,nauczy¢” si¢ branzy - méwi dr Marek Adamowicz,
dyrektor biura Izby. — Do$wiadczenia zbieraliémy w ciagu 10 lat, w trakcie
bezposrednich badan rynku, w kontaktach z firmami oraz partnerami za-
granicznymi. Kazdy nasz raport byl przyjmowany coraz lepiej, a firmy pytaly
o kolejne edycje. Teraz mamy w planie co miesigc przygotowywac raporty in-
teresujace rozne grupy producentéw, dostawcow i handlowcow.

Jak wyglada wspotpraca z OIGPM pytamy dra inz. Tomasza Wiktorskiego
wlasciciela B+R Studio.

- Mamy ustalony plan wydawniczy na kolejne miesigce. Przygotowane ra-
porty sa weryfikowane, a nastepnie dystrybuowane przez Izbe. My koncen-
trujemy si¢ na pozyskiwaniu danych, ich obrébce i analizie. Dodatkowo B+R
Studio przygotowuje bezposrednio raporty na indywidualne potrzeby firm.

Z raportéw przygotowywanych na zlecenie OIGPM korzystaja zaréwno duze
firmy jak i nieco mniejsze, a przydatno$¢ opracowan jest natychmiast wery-
fikowana. O tym, Ze sg to uzyteczne materiaty, $wiadcza liczne zaméwienia
ireferencje.

- GUS wskazuje na ponad 5-procentowy spadek wartoéci sprzedanej branzy
meblarskiej w 2010 roku — méwi Marek Adamowicz. - Jesli uwzglednimy kon-
sekwencje ostatnich zmian w statystyce GUS i oddzielimy od mebli produkcje
foteli samochodowych, to z naszych analiz wynika, ze meblarstwo wypracowa-
fo w2010 roku wynik o ponad 4 proc. wyzszy niz w 2009 r. Kto, jesli nie Izba, ma
lepsze informacje o branzy — podsumowuje Marek Adamowicz.

Na poczatku 2011 roku ruszyla promocja raportu ,,Polakéw wydatki na me-
ble”. Na 81 stronach po raz pierwszy opisano preferencje zakupowe i kwoty
wydatkéw na meble poszczegdlnych grup spoleczno-ekonomicznych. Prze-
prowadzono analize potencjalu zakupowego poszczegdlnych wojewodztw
oraz analiz¢ sytuacji materialnej gospodarstw domowych.

Na targach ,,Meble Polska 2011” w Poznaniu mial premiere raport ,,Polskie
Meble Outlook 2011”. Co zawiera to opracowanie mieli Pafistwo okazje
stwierdzi¢ w wydaniu Outlooka z 2010 roku. Szczegélowa analiza trendéw
produkeji, eksportu, importu, struktura produkeji, informacje o gospo-
darce i ludnosci to kolejne zagadnienia omawiane w raporcie. Informa-
cje prezentowane sa w rozbiciu na poszczegdlne grupy mebli oraz rynki
zagraniczne. Ta pozycja to obowiazkowa lektura dla kazdego meblarza,
ktéry chce wiedzied, co sie dzieje wokol niego.

Obydwa raporty sg obecnie dostepne w biurze OIGPM na stronie inter-

netowej Izby.

Michat Strzelecki
asystent dyrektora Biura OIGPM

Tomasz Wiktorski
wtasciciel B+R Studio

Polakow wydatki na meble

Raport rynkowy 2010

BiR Studin Tomags Wiktorski

LY

Fep
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NaA poczaTku 2011 ROKU RUSZYLA PROMOCJA RAPORTU , PoLAKOW
WYDATKI NA MEBLE”. NA 81 STRONACH PO RAZ PIERWSZY OPISANO
PREFERENCJE ZAKUPOWE | KWOTY WYDATKOW NA MEBLE POSZCZE-

GOLNYCH GRUP SPOLECZNO-EKONOMICZNYCH.
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CERTYFIKACJA FSC

MEBLE Z LOGO FSC® I ZNAKIEM
RAINFOREST ALLIANCE CERTIFIED™

Na przetomie ostatnich lat coraz bardziej widoczna staje sie Swiadomos¢ konsumentow. Klienci przy wyborze
mebli nie kieruja sie juz tylko komfortem oraz cena produktu. Dla Swiadomego klienta istotna kwestia staje sie
oznaczenie produktu ,eko znakami”, a takze czy materiaty, z ktérych zostat wykonany, pochodza z dobrze zarza-

dzanych zrédet.

@ JoanNAa CHODKOWSKA, ASYSTENT DS. CERTYFIKACJI, NEPCoN Sp. z 0.0

Swiadomo$¢ konsumentéw oraz popularno$é i rozpoznawalno$é
logo FSC*® (Forest Stewardship Council) jest z roku na rok coraz
wieksza. Prowadzi to do wzrostu zainteresowania certyfikacja FSC
wsrdd producentéw, ktorzy chcac dostosowaé sie do panujacych
trendéw oraz otworzy¢ sie na wspotprace miedzynarodowa coraz
chetniej przystepuja do procesu certyfikacji, a w pdzniejszym eta-
pie korzystaja z mozliwoséci promowania si¢ poprzez stosowanie logo
FSC oraz znaku RAC.

Czym jest certyfikacja FSC?

Forest Stewardship Council (FSC - Rada Dobrej Gospodarki Le$nej)
- to miedzynarodowa organizacja promujaca odpowiedzialne go-
spodarowanie zasobami le$nymi §wiata.

Wspiera inicjatywy zmierzajace do korzystnego w wymiarze $rodo-
wiskowym, spolecznym i ekonomicznym zarzadzania §wiatowymi
zasobami lesnymi poprzez niezalezna certyfikacj¢ gospodarki le$nej
oraz znakowanie dostepnych na rynku certyfikowanych produktow
le$nych.

FSC dziala na terenie ponad czterdziestu krajow na calym $wiecie.
Blisko 90 milionéw hektaréw obszaréw lesnych w 77 krajach pod-
danych zostalo certyfikacji zgodnie ze standardami FSC. Blisko po-
towa tego obszaru to tereny potozone w Europie i Rosji. FSC jest
najwiekszym $wiatowym programem certyfikacji le$nej z punktu
widzenia pozycji rynkowej.

Certyfikacja FSC jest oceng zgodno$ci postepowania firmy ze stan-
dardami systemu FSC. Certyfikat kontroli pochodzenia FSC CoC
(Chain of Custody) przeznaczony jest dla wszystkich grup przed-
siegbiorcow branzy drzewnej, papierniczej, handlowcdéw, dystrybuto-
réw, posrednikéw, drukarni, wydawnictw itp.

Podstawowym warunkiem postugiwania si¢ certyfikatem FSC CoC
jest zaopatrywanie si¢ w certyfikowany surowiec na potrzeby swo-
jej produkcji/handlu oraz posiadanie numeru certyfikatu nadanego

przez jednostke certyfikujaca po pozytywnie przebytym audicie.
Same zyski

Posiadajac certyfikat FSC, firma spetnia wymogi zagranicznych od-
biorcow, ktdrzy coraz czgéciej zwracaja uwage na ekologiczne aspek-
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CERTYFIKAT FSC JEST GWARANCJA, ZE FIRMA ZAOPATRUJE SIE
W SUROWIEC POCHODZACY Z PRAWIDLOWO ZARZADZANYCH LASOW,

SPEENIAJACYCH NAJWYZSZE STANDARDY SPOtECZNE | SRODOWISKOWE.
Fot. HaaNs LIFESTYLE BV*




ty biznesu, a tym samym zyskuje przewage na rynku. Budowane
jest zaufanie klientéw oraz kreowany wizerunek firmy prowadzone;j
z my$la o odpowiedzialnosci spotecznej i przyrodnicze;j.

Poza tym certyfikat FSC jest gwarancja, ze firma zaopatruje si¢
w surowiec pochodzacy z prawidlowo zarzadzanych lasow, spelnia-
jacych najwyzsze standardy spoteczne i srodowiskowe.

Dane firmy widoczne sa w globalnej bazie FSC, dostepnej zaréwno dla
biznesu jak i odbiorcéw indywidualnych www.info.fsc.org

Ponadto firma zyskuje prawo oznaczania swoich produktéw renomo-
wanym i uznawanym na calym $wiecie znakiem FSC i Rainforest Al-
liance Cetrtified™ (do stosowania logo RAC upowaznia certyfikacja

przeprowadzona tylko przez wybrane jednostki certyfikujace).

Dofinansowanie certyfikacji FSC

Od kilku lat istnieje mozliwoé¢ ubiegania si¢ o dofinansowanie
certyfikacji FSC ze $rodkéw unijnych. Nalezy jednak pamietad, iz
$rodki przeznaczane na ten cel sg ograniczone.

Wiecej informacji na ten temat mozna otrzyma¢ w Ministerstwie Gospo-
darki, Pracy i Polityki Spotecznej reprezentowanym przez Departament
Promocji Gospodarczej, Plac Trzech Krzyzy 3/5, 00-507 Warszawa.

* Haans Lifestyle BV - firma uzyskata certyfikat FSC w programie SmartWood

organizacji Rainforest Alliance we wspéipracy z NEPCon Sp. z o.o.

INFORMACJE < IS

JAK UZYSKAC CERTYFIKAT?

1. W celu uzyskania certyfikatu FSC nalezy zgtosi¢ sie do jednost-
ki certyfikujacej, ktora po wstepnej weryfikacji decyduje, czy

firma ma mozliwo$¢ posiadania certyfikatu FSC.

.Po wstepnej akceptacji firma musi wdrozy¢ system pochodze-
nia produktu zgodnie z aktualnie obowigzujacymi standardami

FSC.

. Nastepnie przeprowadzany jest audit certyfikacyjny, podczas
ktérego sprawdzana jest zgodno$¢ procedur firmy ze standarda-

mi FESC.

.Jesli podczas auditu nie zostaly zidentyfikowane niezgodnosci
ze standardami FSC i raport zostanie zaakceptowany po dopel-

nieniu formalno$ci wydawany jest certyfikat.

CERTYFIKAT KONTROLI POCHODZENIA FSC CoC (CHAIN oF CusTODY) PRZEZNACZONY JEST DLA WSZYSTKICH GRUP PRZEDSIEBIORCOW BRANZY
DRZEWNEJ, PAPIERNICZEJ, HANDLOWCOW, DYSTRYBUTOROW, POSREDNIKOW, DRUKARNI, WYDAWNICTW ITP. FoT. HaANs LiFESTYLE BV*
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SKLEP PRZYSZLOSCI

UMEBLU]J PRZYSZ1.0SC

Sprzedaz elektroniczna rozwija sie praktycznie w kazdej gatezi gospodarki. Wartos¢ rynku e-commerce w 2011
roku siegnie ok. 15,5 mld zt. Obecnie z Internetu korzysta ponad 18 mln Polakdw. Co czwarta osoba w Polsce wybdr
towaru rozpoczyna od poszukiwania informacji w Internecie. Srednio co czwarty klient zakupiony w sklepie inter-
netowym towar odbiera w sklepie stacjonarnym i wydaje o 58 proc. wiecej niz planowat. Aby by¢ sklepem przyszto-
sci, nalezy sie wyroznic i dotrzec¢ do klienta w obu tych kanatach. Model wielokanatowej sprzedazy jest odpowiedzia

na zachowania i oczekiwania wspotczesnych konsumentow.

@ BARBARA SKRzYPEK, BUSINESS DEVELOPMENT MANAGER Z FIRMY
COMARCH SA CenTRUM Rozwouu Biznesu ERP

Ta ewolucja w sprzedazy staje sie poczatkiem nowego definiowania spo-
tecznie akceptowalnych norm, zachowan i wzorcéw zakupowych konsu-
ment6éw. Standardowa oferta przestata by¢ atrakcyjna, dlatego tez firmy
przescigaja si¢ w pomystach nie tylko na przyciagnigcie nowych konsumen-
tow, ale rowniez wzbudzenie lojalnosci u obecnych, a takze zwigkszenie
wartosci koszyka zakupowego w obu tych grupach. Dzisiejsza oferta musi
by¢ wypadkowa dobrego produktu, nietuzinkowego marketingu, wiedzy
o kliencie i jego preferencjach oraz nowoczesnej technologii wspierajacej
kazdy z tych aspektéw. Chcac wyrdznic swojg oferte na tle tak silnej konku-
rencji, nalezy dostarczy¢ klientom czego$ wyjatkowego, czego$ co sprawi,
ze zakupy stang si¢ nie tylko rutyna, ale wzbudzg u klientéw pozytywne
emocje, a nawet dostarcza rozrywki. Réwnie istotne jest pokazanie klien-
towi kontekstu danego produktu. Wspoélczesny konsument chce wiedzie¢,
jak dana kanapa bedzie wyglada¢ u niego w domu, czy bedzie si¢ odpo-
wiednio komponowata z kolorem $cian czy wystrojem wnetrza, w ktérym
ma si¢ znalez¢. Dzi$ jest to mozliwe dzigki umiejetnemu wykorzystaniu
nowych technologii i §wiatowych trendéw w IT.

Sledzac nowe tendencje zakupowe konsumentéw nalezy wziagé pod uwage
fakt, iz wspodlczesny klient przemieszcza si¢ miedzy réznymi kanalami
sprzedazy. Chcac go pozyskad nalezy za nim podaza¢. Badania pokazuja,
ze wiekszo$¢ konsumentéw poszukuje w Internecie ogélnych informacji
o produktach, ktére zamierzaja naby¢, natomiast samego zakupu doko-
nuje w sposob tradycyjny przychodzac do sklepu. Jest to tzw. efekt ROPO
(Research Online Purchase Offline) lub BOPIS (Buy Online Pickup In
Store). Dla wspodlczesnego klienta liczy sie wygoda i bezpieczenstwo
transakcji.

JAK PRZYCIAGNAC KLIENTA DO SKLEPU?

Najczesciej wykorzystywane metody zwiekszenia sprzedazy, takie jak
oferty specjalne i promocje czy tez karty statego klienta sa znane od lat
i stosunkowo skuteczne, ale tez powszechnie stosowane, przez co nie daja
wyrazniej przewagi konkurencyjnej. Sztuczne zwigkszanie przychodéw
poprzez organizowanie gigantycznych promocji cenowych moze mie¢
fatalne skutki dla rentownosci calego przedsiebiorstwa, dlatego tez fir-

my zaczely poszukiwaé nowych metod na rozpropagowanie swojej mar-
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Chcac wyrdzni¢ swoja oferte na tle
tak silnej konkurencji, nalezy do-
starczy¢ klientom czegos wyjatko-
wego, czegos co sprawi, ze zakupy
stana sie nie tylko rutyna, ale wzbu-
dza u klientéw pozytywne emocje,

a nawet dostarcza rozrywki.

‘@@@@@@@

ki wérdd potencjalnych klientéw. Sam produkt i jego pochodne, jak np.

cena, przestaly by¢ dla konsumentéw jedynym punktem orientacji, a co-
raz wigkszego znaczenia nabiera cala otoczka dotyczaca sposobu sprze-
dazy. Ten nowy paradygmat zmienia znaczenie warto$ci marki i modyfi-
kuje fundamentalne metody marketingu wigkszosci produktéw.

- Tajemnica nie jest fakt, ze sieci handlowo-ustugowe siegaja coraz cze-
$ciej do zmystéw konsumentéw, wykorzystujac marketing muzyczny czy
marketing zapachowy - czytamy w Pulsie Biznesu. - Zapach kawy w skle-
pach oferujacych rézne gatunki kaw, zapach skory i drewna w sklepach

ODPOWIEDZ NA OCZEKIWANIA WSPOLCZESNEGO KLIENTA
TO WIELOKANALOWA SPRZEDAZ
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meblowych, §wiezego pieczywa i owocédw w sklepach spozywczych to nie
przypadek. Wszystkie te elementy sa starannie dobrane i w polaczeniu
z przyjemng dla ucha muzyka - réwniez odpowiednio wyselekcjono-
wang - powoduja, ze klienci czujg sie bardziej komfortowo i dokonuja
coraz czgéciej jeszcze wigkszych zakupow. Tradycyjny sklep czy butik
przeistacza sie w miejsce spotkan, dostarczajac konsumentom doznan
estetycznych, tworzac miejsce, do ktérego klient chce i lubi wraca¢, nie
tylko na zakupy.

NOWE TECHNOLOGIE

Obecnie mamy do czynienia z rozwojem nowych technologii, ktére upo-
wszechniajg sie w sklepach i punktach ustugowych w zaleznosci od ich
mozliwosci i akceptacji konsumentdw. Popularne staty si¢ POSTYV, gdzie
firmy wys$wietlajg na krétkich spotach informacje o swoich produktach,
interaktywne podlogi, gdzie klient w momencie przejécia przez okreslony
obszar odkrywa ciekawg oferte sklepu, czy tez wirtualne lustra, ktore po-
zwalajg zasymulowac fizyczne przymierzenie ubran. Kolejng nowoscig sta-
ja si¢ przeno$nie komputery wykorzystywane przez sprzedawcoéw w pro-
cesie obstugi klienta. Dzigki temu podglad stanéw magazynowych czy tez
zamo6wienie brakujacego towaru dla klienta staja sie szybsze i prostsze.
Nastepuje rowniez zjawisko zwiekszenia suwerennosci decyzji za-
kupowych, ktére polega na zapewnieniu klientowi poczucia wiek-
szego wplywu podczas dokonywanych zakupéw. Mechanizm jest
bardzo prosty - sklep wlacza interaktywnie klienta w proces two-
rzenia, weryfikacji i zakupu danego produktu za pomoca urzadzen
typu skanery, interaktywne konfiguratory produktéw czy tez kasy
samoobstugowe. Kolejnym etapem rozwoju tych rozwiazan staje si¢
wykorzystanie lady dotykowej Microsoft Surface, za pomoca ktérej
klient podchodzac do kasy moze wizualizowa¢ wnetrze swojego po-
mieszczenia oraz umeblowa¢ go przy wykorzystaniu oferty dostepne;j
w danym sklepie meblowym.

Innowacyjng forma sprzedazy s3 nowoczesne urzadzenia wraz z in-
nowacyjnym oprogramowaniem, ktére sprawiajg, ze samo robienie
zakupow staje si¢ przyjemnoscig. Dzigki temu sklep moze sprzeda-
wac standardowe produkty w niestandardowy sposob.

INTELIGENTNY KOMPUTER
Amerykanski sprzedawca Frank’s Nursery udowodnil, ze ekrany
dotykowe maja duzy wplyw na czas trwania transakcji, skracajac go
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PROFESJONALNE ZARZADZANIE INFORMACJA STANOWI JEDEN Z NAJWAZ-

NIEJSZYCH CZYNNIKOW SUKCESU KAZDEJ FIRMY.

nawet o 50 proc., przy zachowanej 100-proc. poprawnoéci informa-
cji. Dlatego tez firma Comarch do projektowania systeméw wyko-
rzystuje inteligentny komputer Microsoft Surface, ktory zostal za-
projektowany tak, aby praca na nim odbywata si¢ bez konieczno$ci
uzywania myszy i klawiatur. Urzadzenie ksztaltem przypomina stét
o rozmiarach 107/56/53 cm, ktéry za pomoca wbudowanych kamer
jest m.in. w stanie interaktywnie rozpozna¢ przedmioty i ksztalty,
a takze moze komunikowa¢ si¢ z innymi urzadzeniami bezprze-
wodowo. Dane pomiedzy urzadzeniem a komputerem przesytane
sg za pomoca techniki ,przeciggnij i upu$¢” na obszarze ekranu.
Konsument rozpoczyna interaktywna przygode i sam komponuje
oferte handlowa. Ekran dotykowy urzadzenia moze obstuzy¢ do 52
punktéw dotykowych naraz, umozliwiajac tym samym jednoczesna
prace kilku osobom.

Inne rozwigzania technologiczne, jak na przyklad male dotykowe
tablety typu iPad, moga wyeksponowa¢ konkretny mebel oraz szcze-
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SLEDZAC NOWE TENDENCJE ZAKUPOWE KONSUMENTOW, NALEZY WZIAC POD UWAGE FAKT, IZ WSPOtCZESNY KLIENT
h PRZEMIESZCZA SIE MIEDZY ROZNYMI KANALAMI SPRZEDAZY. CHCAC GO POZYSKAC, NALEZY ZA NIM PODAZAC.
O y

gotowe informacje o jego dostgpnosci, innych kolorach czy tez mate-
rialach, ktdre klient moze wybraé. Wbudowany plan sklepu wyswietli
klientowi lokalizacje potrzebnych artykuléw i pokieruje go odpo-
wiednio po sklepie, a finalnie kasa sama odczyta nalezno$ci, wystawi
rachunek i przyjmie zaplate. Na przeno$nych komputerach pracowni-
cy sklepu meblowego wprowadzajg dane o kliencie wraz z ustalony-
mi parametrami, tworzac tym samym profil uzytkownika, ktory ten
w kazdej chwili moze podgladna¢ w Internecie, logujac sie na wlasne
konto.

Wtasciciele sklepéw meblowych, ktérzy zamiast wydawaé niejednokrot-
nie wielkie kwoty na powierzchnie do ekspozycji swoich produktéw,
moga zainwestowa¢ w nowoczesne technologie. Klient robigc zakupy
w takim punkcie sam komponuje oferte, dopasowang nie tylko do ak-
tualnych trendéw i mody, ale réwniez dostosowang do jego indywidual-
nych cech i preferenciji.

Na co rowniez warto zwrdcié uwage to tzw. zasada Pareto, stworzona
przez wloskiego ekonomiste, moéwiaca o tym, iz tylko 20 proc. produk-
tow generuje 80 proc. przychodéw. Co to znaczy? Mianowicie te 20 proc.
wyrobow musi zawsze znajdowac si¢ na magazynie sklepu, poniewaz to
one dostarczaja firmie najwiekszych przychodéw. Pozostala oferte moz-
na pokaza¢ klientowi w formie elektronicznej, gdzie sam nabywca moze
interaktywnie wybra¢, za pomoca kilku ruchéw rak, co akurat pasuje do

jego mieszkania czy domu.

CO DZIS ZNACZY SKLEP PRZYSZLOSCI?

Aby dzis by¢ sklepem przysziosci, istotna jest umiejetnos¢ spojrzenia na
biznes w dwdch plaszczyznach. Po pierwsze z punktu widzenia wszel-
kich proceséw wewnetrznych zachodzacych w firmie oraz z punktu pro-
cesdw zewnetrznych, czyli tego co firma reprezentuje soba na zewnatrz,
jak komunikuje swojg oferte, jak zarzadza relacjami z klientem. Im bar-
dziej monitorujemy i analizujemy dane i procesy zachodzace wewnatrz
przedsigbiorstwa, tym lepiej komunikujemy swoja ofert¢ klientom na
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zewnatrz, bo jesteSmy w stanie rozpozna¢ np. ich preferencje zakupowe.
Nie od dzi$ jest wiadomo, zZe im bardziej sprofilowana, stargetowana ofer-
ta do konkretnej grupy odbiorcéw, tym wigksze prawdopodobienstwo na
jej sprzedaz. Istotne jest wiec, aby miedzy procesami zewnetrznymi a we-
wnetrznymi firmy zachodzit efekt synergii.

Firma Comarch na bazie wieloletnich doswiadczen stworzyla system,
ktéry wspiera centralne zarzadzanie firmg oraz optymalizuje procesy
biznesowe we wszystkich jej obszarach. Warto zwrdci¢ uwage na narze-
dzie Business Intelligence (BI), ktére umozliwia przeksztalcanie danych
w informacje. Business Intelligence to usystematyzowany dostep do tych
wlasciwych informacji, na bazie ktérych firma moze reagowaé na po-
trzeby klientéw i zmieniajace si¢ otoczenie biznesowe. Przy pomocy BI
tworzone sa wielowymiarowe analizy, a na ich bazie plany sprzedazowe,
plany zatowarowania oraz gromadzona i wykorzystywana jest wiedza
o produktach i klientach, co pozwala konstruowac coraz to lepszg i bar-
dziej dopasowang oferte.

Profesjonalne zarzadzanie informacja stanowi jeden z najwazniejszych
czynnikéw sukcesu kazdej firmy. Dzigki réznego rodzaju narzedziom,
jak np. analizy, raporty, budzety czy karty wynikow, przedsigbiorstwa
moga optymalizowacd swoja dziatalno$¢ i generowaé wieksze zyski. Boga-
te doswiadczenie Comarch w projektowaniu i wdrazaniu BI sprawia, ze
producent jest w stanie dla kazdej firmy z réznych branz i sektoréw ryn-
ku stworzy¢ dedykowany system dokladnie pod specyficzne i konkretne
wymagania klienta.

Wszystkie powyzej opisane elementy moga stanowi¢ o przewadze kon-
kurencyjnej danej marki, a co za tym idzie, beda coraz czeéciej i szyb-
ciej komercjalizowane. Wizja w dzisiejszym otoczeniu szybko staje si¢
faktem, powodujac, ze nazwe ,sklep przysziosci” z pewno$cia mozna
zastosowal w otaczajacej nas rzeczywisto$ci. Firmy, ktore najlepiej zro-
zumiejg potrzeby klientéw i w najwigkszym stopniu zdolaja je zaspokoic,
zapewnig sobie wzmocnienie marki, a takze wygraja bitwe o lojalnos¢
konsumentéw.



TARGI FurNica 2011

OIGPM ZAPRASZA DO POZNANIA

WYDARZENITA< S

FABRYKA MEBLI

THE FUENITURE FACTORY

Na #ywao!

W dniach od 29 marca 2011 roku do 1 kwietnia 2011 roku Izba weZzmie aktywny udziat w Miedzynarodowych Targach
Komponentow do Produkcji Mebli FURNICA 2011. Zapraszamy cztonkdw Izby oraz wszystkich zainteresowanych branza
do odwiedzenia stoiska |zby podczas Miedzynarodowych Targéw Komponentéw do Produkcji Mebli FURNICA 2011.

@ MAREK ADAMOWICZ, DYREKTOR Biura OIGPM

Trzeba pamietac, ze
o wysokiej konkurencyj-
nosci polskich mebli de-
cyduja w duzym stopniu
koszty materiatowe

(OO NONONO;

Rok 2010 byt bardzo trudny dla polskiego meblarstwa. Polscy producen-
ci musieli nadal radzi¢ sobie w warunkach kryzysu gospodarczego. Aby
utrzymac sie na rynku, firmy meblarskie zmuszone byly coraz szerzej wy-

korzystywac strategie dostosowane do czaséw kryzysu. Dziatania te beda

z pewnoscia korzystnie wplywa¢ na dalszy rozwdj firm meblarskich, ale
nie nastgpi to zbyt szybko. Wyraznie odczujemy to dopiero, gdy skonczy
sie kryzys i zacznie poprawia¢ si¢ koniunktura gospodarcza na $wiecie
iw Polsce. Czy zatem rok 2011 bedzie lepszym rokiem dla polskiej branzy
meblarskiej? Czego mozna sie po nim spodziewac? Trzeba pamietal, ze
o wysokiej konkurencyjnoéci polskich mebli decyduja w duzym stopniu
koszty materialowe. Staja si¢ one jednak z roku na rok relatywnie coraz
wyzsze w poréwnaniu z kosztami materialowymi wyrobéw meblarskich
wytwarzanych w krajach Europy Zachodniej. Do tego dochodzg jeszcze
bardzo powazne problemy z pozyskaniem surowca drzewnego, wykorzy-
stywanego zaréwno bezposrednio do produkgji mebli jak i do produkeji
materialéw drewnopochodnych, takich jak plyty widrowe, z ktérych wy-
twarzane sg w zdecydowanej wigkszo$ci polskie meble. W obecnej sytuacji
branza meblarska w Polsce staje si¢ mocno zagrozona w swoim dalszym
rozwoju w zwigzku z planowanym rozwojem w Polsce energetyki ,,zielo-
nej” opartej na przemystowym spalaniu surowca drzewnego. Jak poradzi

sobie z tym branza? Dowiemy si¢ o tym juz w niedlugim czasie.

PROGRAM WYDARZEN PRZYGOTOWYWANYCH PRZEZ OIGPM NA TARGI FURNICA 2011:

- Seminarium pt. ,,Jak efektywnie gospodarowac surowcem drzewnym
w procesie produkcji mebli’.

Seminarium to zostanie po$wigcone problematyce stabilnego dostepu do su-
rowca drzewnego wykorzystywanego zaréwno bezposrednio do produkeji
mebli jak i do produkeji materialéw drewnopochodnych, takich jak plyty
widrowe, z ktérych wytwarzane sg w zdecydowanej wiekszosci polskie me-
ble. Podczas dyskusji bedziemy chcieli poruszy¢ miedzy innymi sprawy de-
finicji biomasy. Jak nalezy ja sformulowa¢ z punktu widzenia przetwdrstwa
przemystowego, w tym wytwarzania mebli. Branza meblarska zaniepokojo-
na jest takze planami zwigzanymi z rozwojem w Polsce energetyki ,,zielonej”
opartej na przemystowym spalaniu surowca drzewnego.

Seminarium to odbedzie sie¢ w dniu 29 marca 2011 roku o godzinie 15:00
na stoisku Izby w pawilonie 6, stoisko nr 20, bezposrednio po zakornczeniu
konferencji o tematyce ,,Czy w najblizszej przysztosci starczy nam drewna
do produkcji mebli? Dlaczego koszty produkeji mebli w Polsce sg az tak wy-
sokie?”.

- Seminarium pt. ,,Branzowy Program Promocji Polskiej Branzy Meblar-
skiej na Rynkach Zagranicznych”.

W ramach powyzszego spotkania bedziemy chcieli przekaza¢ najnowsze
informacje na temat Dzialania 6.5 POIG oraz przedyskutowa¢ zatozenia do
Branzowego Programu Promocji. Calo$¢ dziatan przewidzianych w BPP be-
dzie dofinansowana w ramach Dzialania 6.5. POIG. Zaprezentujemy miedzy

innymi rynki na jakich bedziemy prowadzi¢ dziatania promocyjne.

Seminarium to odbedzie si¢ w dniu 30 marca 2011 roku o godzinie 12:00 na
stoisku Izby w pawilonie 6, stoisko nr 20.

- Ponadto juz teraz serdecznie zapraszamy do odwiedzenia Fabryki Mebli
na Zywo.

Podczas targéw DREMA bedzie mial miejsce wyjatkowy w swoim rodzaju
pokaz produkeji mebli — podobnie jak ma to miejsce w normalnie funkcjo-
nujacym zakladzie. Przestrzen o powierzchni 2000 m? zapelnia dziatajace
maszyny i urzadzenia sprzezone w wezty technologiczne. To bedzie juz pigta
edycja Fabryki Mebli na Zywo.

W tym roku Fabryka Mebli wyprodukuje meble do sypialni, ktérych projekt
zostal wyloniony w specjalnie zorganizowanym konkursie. Komplet mebli
sypialnianych stanowig: 16zko, pufa, a takze meble uzupelniajace: komoda
oraz stoliki nocne. Na obszarze fabryki bedzie funkcjonowaé stanowisko
technologa wyposazone w skonfigurowany system wspomagajacy zarzadza-
nie produkgja.

- Podczas targéw FURNICA, na stoisku Izby odbedzie si¢ takze wiele in-
nych wydarzen, w tym miedzy innymi: briefingi prasowe z udzialem dzien-
nikarzy znanych i wplywowych czasopism w tym z Rzeczpospolita oraz prasa
branzowa. Ponadto naszym celem bedzie stworzenie na stoisku OIGPM swo-

istego otwartego forum dyskusyjnego, gdzie przy jednym stole konferencyj-

nym beda mogli zasia$¢ meblarze oraz producenci materiatéw do produkji

mebli. Dyskusje przy tym stole beda gléwnie dotyczyly dostepnosci materia-

6w produkeyjnych oraz kosztéw materiatowych.
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N >WYDARZENIA

OIGPM Na TaARcacH MEBLE POLSKA 2011

OD BANKOWOSCI

PO VISUAL MERCHANDISING

OIGPM na targach MEBLE POLSKA w Poznaniu, ktére odbyty sie w dniach od 15 do 18 lutego 2011 roku, zorgani-
zowata wiele imprez towarzyszacych, skoncentrowanych na najwazniejszych tematach branzy.

@ OpracowAtA KATARZYNA ORLIKOWSKA

Wisréd tych wydarzen warto zwrdci¢ uwage na kilka z nich. Po pierwsze
na multimedialne spotkanie branzy meblarskiej pt. ,Umebluj przysztos¢”
- zorganizowane przez firme Comarch (jeden z wiekszych polskich
producentéw branzowego oprogramowania dla biznesu) oraz OIGPM.
W czasie spotkania pokazano, jak prezentowaé produkty na zewnetrz,
w indywidualny, charakterystyczny sposob, tak aby w calym natloku wia-
domosci produkt byt zawsze rozpoznawalny na rynku i wyrézniat si¢ na
tle konkurencji.

- Do osiagniecia sukcesu w branzy meblarskiej nie wystarczy juz dosto-
sowanie oferty do wymagan klientéw — méwiono w czasie spotkania. -
Najnowsze trendy pokazujg, ze klient oczekuje nie tylko produktu, ktéry
spelni jego oczekiwania, ale takze chce, aby zakupy staly sie przyjemno-
$cia, a nawet forma rozrywki. Jak pokazuja nasze do$wiadczenia, wszelkie
decyzje zakupowe podejmowane s3 pod wpltywem emocji i pozytywnych
wrazen, dlatego najlepiej w miejscu transakcji stworzy¢ taki niepowta-
rzalny klimat.

Poza tym w trakcie spotkania przeniesiono uczestnikéw do nowoczesne-

go, meblowego sklepu przysziosci. Pokazano, jak mozliwoséci ekranow
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dotykowych, multimedialnej lady surface oraz nowoczesnych narzedzi
pozwalajg wyréznic si¢ w oczach klienta.

OIGPM wraz z Bankiem PEKAO SA zorganizowali takze seminarium pt.
»Polska branza meblarska a sektor bankowy w Polsce”. Spotkanie to byto
czg$cia szerszego projektu, majacego na celu budowe pozytywnego wize-
runku branzy meblarskiej wérdd instytucji finansowych.

Duzym zainteresowaniem cieszyl si¢ réwniez cykl seminariéw prowadzonych
przez dr. Marka Borowinskiego. Wéréd nich: seminarium pt. ,,Skuteczna ko-
munikacja sklepu i centrum meblowego”, ,,Psychologia koloru w aranzacji
wnetrz’, ,,Psychologia sprzedazy — czyli profesjonalna rozmowa handlowa
w sklepie meblowym” czy ,.Visual Merchandising w salonie meblowym”.
Powyzsze seminaria u$wiadomily licznie przybylym stuchaczom, jak
wlasciwie urzadzi¢ sklep (przeprowadzi¢ klienta), tak aby wplynaé na
jego zachowanie celem zwigkszenia sprzedazy.

Poza wymienionymi wyzej seminariami, OIGPM przygotowala wiele wy-
darzen na stoisku Izby, w tym miedzy innymi rozmowy z projektantami
mebli, wywiady, briefingi i spotkania z ciekawymi ludZmi z branzy i pra-

sy, w tym z dziennika Rzeczpospolita oraz prasy branzowe;j.




