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ANNA DZIERZANOWSKA,
DYREKTOR KREATYWNY,

1+ KucHNIE HALUPCZOK

— PRODUCENT MEBLI

Szanowni Panstwo,

»Kuchnie sg ztozone jak ludzkie historie. Ich projekty sa skomplikowane, wieloetapowe, nieoczywiste w poczatko-
wym stadium tworzenia. Nastepnie ewoluuja, by sta¢ sie odzwierciedleniem marzen i emocji ich uzytkownikéw”. Po-
zwolitam sobie zacza¢ od credo marki Halupczok, $wietujacej w tym roku 15-lecie istnienia, z ktéra jestem zwigzana
juz ponad 10 lat. Natomiast moje zycie zawodowe powigzane jest z meblami juz od prawie dwoch dekad. Z mojej
perspektywy to wlasnie kuchnie stanowia najciekawszy i jednoczesnie najbardziej wymagajacy segment w branzy
meblarskiej. Ponadto jesteSmy, w mojej ocenie, swoista forpoczta branzy. Ze wzgledu na specyfike produkeji firmy,
dla ktdrej pracuje (meble klasy premium na indywidualne zamoéwienie), mam mozliwo$¢ testowania i wdrazania do
oferty najnowocze$niejszych materialéw oraz rozwigzan technologicznych dostepnych na $wiatowym rynku. Moge
to robi¢ szybko, na efekty nie musze dtugo czeka¢. To daje niesamowitg satysfakcje i motywacje do bycia trendset-
terem w branzy. Innowacje produktowe s3 jednym z czynnikéw wymienianych jako nieodzowny element strategii
dla firm meblarskich w obecnej sytuacji pogarszajacej si¢ po 2016 roku koniunktury. Aktualnie obserwuje trend, gdy
w przypadku podobnego produktu istnieje potrzeba znalezienia nowych sposobéw na zyskanie przewagi konkuren-
cyjnej. Te walke mozna wygraé, przede wszystkim wstuchujac sie w potrzeby klientéw i dynamicznie na nie reagu-
jac, oferujgc dodatkowe warto$ci w sferze do$wiadczen oraz emocji. Mamy to szczescie, Ze w naszej branzy klienci
bardzo che¢tnie komunikujg sie z nami, artykulujac swoje potrzeby i oczekiwania. Analizujgc te informacje, a takze
obserwujac otaczajacy nas $wiat — nie tylko branze — mozemy dostrzec sygnaty nadchodzacych zmian. Mamy wiele
takich mozliwo$ci w réznych przestrzeniach wymiany mysli, jakimi sg chociazby targi czy konferencje branzowe.
Wazne jednak, aby nie ogranicza¢ sie do swojego podworka. Czesto najwazniejsze zwiastuny zmian pojawiajg si¢
w innych branzach, chociazby modowej czy motoryzacyjnej. Dla mnie bliski w ostatnich miesigcach jest system fast
fashion (wyrazenie zaczerpniete ze §wiata mody), opierajacy si¢ na szybkiej reakcji na zmieniajace si¢ preferencje
klientéw, dedykowany projektowaniu w celu podniesienia warto$ci wyrobu. Wazne, aby stale trzymac¢ reke na pulsie,
dostosowaé tempo wlasnych zmian do coraz szybciej pedzacego $wiata. No i... nalezy nauczy¢ si¢ przewidywaé
przyszios¢. Im lepiej zinterpretujemy docierajace do nas sygnaly, tym trafniej okreslimy przewidywany kierunek
przemian. Przyszlo$¢ nie jest pewna. Jest wiele mozliwosci, a zatem i duzo potencjalnych scenariuszy rozwoju kaz-
dego biznesu.

Design, ktérego znaczenie w jezyku polskim zaweza sie czesto do wygladu produktu, staje si¢ narzedziem, ktore
moze okaza¢ si¢ katalizatorem zmian mogacych wpltyna¢ na transformacje modelu biznesowego w firmie. Postuze si¢
definicja designu, ktdrg ustyszatam kiedy$ od Anny Wroblewskiej, eksperta Design Thinking, Innovation & Design
Management: ,,Design to tworcza dzialalno$¢ majaca na celu kompleksowe rozwigzywanie réznorodnych proble-
mow”. Metody, ktore podsuwa nam Design Thinking, przesuwaja sposoby dzialania na innowacyjne, tworcze tory.
Rozpoczeglam rocznicg i rocznicy zakonicze. W tym roku mija 100 lat od zalozenia Bauhausu, ktdry jawi si¢ jako mi-
tyczna ikona designu, chociaz istnial jedynie 20 lat. Do dzi$§ wplywa na architekture, sztuke i projektowanie. Walter
Gropius chyba nawet nie przypuszczal, ze jego eksperyment bedzie oddziatywal na designeréw wiek pozniej. Bau-
haus dokonat radykalnego przewartosciowania pogladéw na rézne rodzaje sztuki, byt miejscem dyskusji i $cierania
sie opinii, punktem fermentu umystowego. Wlasnie takiego pozytywnego, twérczego fermentu Panstwu zycze, za-

checajac do konstruktywnego kwestionowania rzeczywistosci.
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PROMOCJA POLSKIEJ MARKI MEBLI

SILA MARKI NARODOWE]
TO SUMA SIL
POJEDYNCZYCH MAREK

Polska branza meblarska obfituje w rézne inicjatywy, koncepcje i dynamicznie
rozwijajace sie marki. Jest to jednak ciagle za mato w otaczajace] nas
rzeczywistosci. Marka .polskie meble” na rynkach zagranicznych nie jest
wyrazista. O tym, ze kreowanie marki jest procesem wieloptaszczyznowym,
a dziatania marketingowe powinny byc spojne, mowi Jerzy Osika, ekspert ds.
sprzedazy i retail marketingu.

@ 7 JErzYM OsiKA ROZMAWIA MALGORZATA GACKOWSKA

Meble News: O tym, ze polskie meblarstwo ma sie dobrze, wiedzg przede
wszystkim eksperci zwigzani z branza. Wiedza ta nie idzie jednak w pa-
rze z rozpoznawalnos$cia naszych mebli wsrod polskich klientow, a tym
bardziej zagranicznych. W czym upatruje pan przyczyny tego stanu?

Jerzy Osika: Marketingowe powiedzenie uczy, Ze ,nie wystarczy mieé
kure, ktéra znosi zlote jajka, ona musi jeszcze umie¢ glosno gdaka¢”. To, ze
ma si¢ $wietny produkt, nie wystarcza, by klienci o nim wiedzieli i chcieli
go kupi¢. Im lepiej dopasujemy promocj¢ do danego odbiorcy, tym wigk-
sza mamy szanse na sprzedaz. Jako trener biznesu i wykladowca dostrze-
gam rosnace zainteresowanie wiedza marketingows ze strony firm meblar-
skich, co pozwala bardziej optymistycznie spojrze¢ w przyszlos¢. Z drugiej
strony, duzy potencjat rozwojowy jest jeszcze niewykorzystany, wigc warto
dziala¢ juz teraz. Jak twierdzi podtytul jednej z lektur biznesu: ,,To nie duzi

zjadaja malych, lecz szybcy opieszatych”.

©O0OO0OOPPOOOOOMOO

Jerzy Osika, ekspert ds. sprzedazy i retail marketingu, wykla-
dowca na miedzynarodowych targach i konferencjach (m.in.
w Las Vegas, Toronto, Hongkongu, Bombaju, Frankfurcie
nad Menem, Lipsku, Walencji, Porto, Kijowie). Doradza fir-
mom i prowadzi szkolenia z zakresu sprzedazy, marketingu,
zarzadzania, visual merchandisingu, trendéw konsumenckich
i rynkow zagranicznych. Kontakt: j.osika@promedia.biz.pl
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J.O.: Na to pytanie na pewno najlepiej odpowiedza ich beneficjenci. Ze
swojego doswiadczenia, jako osoby, ktéra w ramach Branzowego Pro-
gramu Promocji Eksportu szkolita eksporteréw mebli, pamigtam duze
zaangazowanie przedsiebiorcow w realizacje programu, ale czesto tez
i oczekiwania, by juz na etapie planowania wytycznych tego typu przed-
siewzie¢, mocniej je konsultowa¢ z ich uczestnikami. Inicjatywa ,,Smart
furniture. MADE IN POLAND” od samego powstania stara si¢ faczy¢
wiedzg przedsigbiorcow z wynikami badan rynkowych i wsparciem
publicznym, co moim zdaniem jest stusznym zalozeniem. Efekt zalezat
bedzie od konsekwencji w dzialaniu i wspélnego zaangazowania, czego

serdecznie zycze¢ wszystkim stronom bioragcym udzial w programie.

J.O.: Amerykanski multimilioner Harv Eker stwierdzit kiedys, ze ludzie
bogaci wyr6zniaja si¢ miedzy innymi tym, ze zamiast wybiera¢ miedzy
jednym a drugim, decyduja sie na jedno i drugie. Sita marki narodowej
to suma sit pojedynczych marek, dlatego im lepiej kazda z nich wyko-
nuje swojg prace, tym lepiej dla wspdlnej marki. Odwiedzajac co roku,
na targach Ambiente we Frankfurcie, polskich wystawcow oferujacych
szklo, porcelane czy ceramike, prawie na kazdym stoisku widz¢ dumny
napis: ,Made in Poland”. Dla zagranicznych kupcéw to miedzynarodo-
wy znak jako$ci w tej branzy, wypracowany przez poszczegdlne firmy,
a nie efekt rzgdowej kampanii. Calo$ciowe wsparcie jest potrzebne, bo
wzmacnia proces samodzielnego budowania marki, ale go nie zastgpi,
o czym warto pamigtaé. Na oczekiwaniach, Ze pafistwo zrobi co$ za nas,
oparty byl system, z ktorego zrezygnowalismy trzydziesci lat temu. Nie
oznacza to, Ze nie powinno niczego robi¢ dla nas, a najlepiej z nami, bo
w koncu panstwo to ,my”. Im bardziej si¢ zaangazujemy i lepiej razem
zorganizujemy, tym wigksza jest szansa, ze co$ dostaniemy. Popieram
w tym wzgledzie kazdg forme zrzeszania si¢ i wspoldzialania, ktéra

pomaga polskim firmom w budowaniu silnej marki.

J.O.: Powszechnie marka kojarzy si¢ z wielkimi wydatkami na marke-
ting, a wcale tak nie musi by¢. Kazda firma, rowniez ta najmniejsza,
moze by¢ §wietng marka, takze jesli dziala lokalnie. Coraz wigcej klien-
tow lubi lokalne marki, bo sg ,,swojskie”, ,nasze”. Swiadomos¢ potrzeby
rodzi wiedza. O ile wigksi fatwiej moga o nig zadba¢ sami, korzystajac
na przyktad ze szkolen zamknietych, adresowanych wytacznie do ich
pracownikow, to mniejsi chetniej biorg udzial w otwartych warszta-
tach, wykladach czy konferencjach, ktére sg bardziej dostgpne finan-
sowo, a czasem nawet bezptatne. Wiem z trenerskiego dos§wiadczenia,
jak pozytywna role odgrywaja tu podmioty lokalne (jak np. Dobroteka

czy Radomsko Mebluje), inicjatywy o zasiggu wojewodzkim (jak cy-

WYWIAD <

kliczne konferencje dla przemystu drzewno-meblarskiego oferowane
przez Urzad Marszalkowski Wojewddztwa Warminsko-Mazurskiego)
czy krajowe wydarzenia (jak Kongres Meblarski organizowany przez
OIGPM czy wyklady i warsztaty na targach Meble Polska). Im wiecej
bedzie tego typu inicjatyw i coraz lepsza informacja o nich, tym latwiej

bedzie matym firmom tworzy¢ swoje unikalne, rozpoznawalne marki.

J.O.: Czgsto w firmach, w ktérych prowadze warsztaty po$wiecone
marce, juz na poczatku wida¢, ze kazdy uczestnik na tyle inaczej po-
strzega marke swojej firmy, ze warto ja zdefiniowa¢ na nowo. Zanim
bedziemy promowa¢ marke, najpierw musimy ja zbudowa¢. Podobnie
jak guru brandingu i autor ksiazek z tej dziedziny Wally Olins, uwazam,
ze mocna marka powinna by¢ oparta na czterech filarach. To produkt,
zachowanie (jakie marka wyznaje wartosci i jak spelnia swoje obiet-
nice), $rodowisko (miejsce fizycznego kontaktu klienta z marka, jak
sklep w handlu detalicznym czy stoisko na targach) i promocja. Pod-
stawg jej skutecznosci jest spojnos¢ z pozostalymi elementami marki,
jak tez w kontekscie online - offline.

Na szcze$cie nie ma jednego wzorca na udang promocje, bo kazda wy-
gladalaby tak samo. Sprawdzona dewiza méwi, ze ,,marketing to sztuka
odrézniania si¢ od innych”, a globalna komunikacja ustepuje miejsca
marketingowi ,,one to one’, wiec skuteczna promocja powinna by¢ uni-
kalna i jak najlepiej dopasowana do potrzeb odbiorcy, takze pod wzgle-
dem doboru narzedzi marketingowych do okreslonych celéw.

J.0.: Swiatowym bestsellerem stala sie ksigzka Simona Sinka pt. ,,Za-
czynaj od dlaczego’, potwierdzajaca, ze najwigksze sukcesy odnosza
firmy, ktére najpierw odpowiadajg sobie na pytanie ,,dlaczego”, potem
»jak’; a na koncu ,,co” chcg zrobi¢. Kazdej firmie polecam zacza¢ od tej
strategii, czyli najpierw ,cel” potem ,,pal”.

J.0.: Walke o klienta wygrywaja ci, ktérzy majg do niego bezpoéredni
dostep, dlatego tak wazna jest umiejetno$¢ przejécia z firmy wylacz-
nie produkcyjnej na marke z atutami sprzedazowo-marketingowymi.
Skoro w branzy mody mamy takie firmy, jak LPP i jej marki (jak np.
Reserved), ktérych produkty sprzedawane sa we wiasnych sklepach
stacjonarnych i internetowych w wielu krajach, to dlaczego miatoby to

by¢ niemozliwe w branzy meblarskiej?

J.0.: Klienci kupujg marki, bo daja im poczucie bezpieczenstwa, okre-
$lajg ich samych, maja walor emocjonalny - a przeciez handel to emo-
cje. Rozpoznawalna marka oznacza zaréwno wzrost liczby sprzeda-
nych produktéw, jak tez czesto i wyzsza marze. Dobry brand to sposob
zaistnienia w §wiadomoéci klientéw, a to przeciez oni sg dla naszych

firm zawsze najwazniejsi.
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BRANZA MEBLARSKA W | KWARTALE 2019 R

MEBLARSTWO WCIAZ
NA SCIEZCE ROZWOJU

Od 2003 r. Polska znajduje sie w Sciste] czotowce swiatowych producentow
mebli. Aktualnie zajmujemy trzecie miejsce na swiecie pod wzgledem wartosci
eksportu mebli, a szoste miejsce pod wzgledem wielkosci produkcji. Co wazne,
w dalszym ciagu Polska na terenie Unii Europejskiej zatrudnia najwieksza
liczbe osdb w branzy meblarskiej, a nasz sektor wciaz jest zdominowany przez

mikro | mate firmy.

@ JoANNA GRUSZCZYNSKA, PROJECT MANAGER, OIGPM

W Polsce w pierwszym kwartale biezacego roku ponownie mozemy méwic¢
o rozwoju produkgji pétproduktéw, poniewaz we wszystkich grupach pot-
produktéw, oprdcz oklein, odnotowany zostal wzrost produkeji. Najwiekszy
wzrost wystapil w przypadku plyt widrowych i podobnych plyt z drewna
oraz plyt pilsniowych z drewna lub materialéw drewnopochodnych -
w przypadku pierwszej grupy wzrost wynosi 2,2 proc., a drugiej 2 proc.

Pomimo probleméw i wyzwan stojacych przed polska branza meblarska
w dalszym ciggu mozemy mysle¢ o naszym sektorze jako o rozwijajacej
sie galezi przemystu i rynku szczegélnie perspektywicznym. W pierwszym
kwartale 2019 r. we wszystkich przedstawionych ponizej grupach meblo-
wych odnotowany zostal wzrost ich produkeji. Najwigkszym zainteresowa-
niem cieszg si¢ polskie meble drewniane, w rodzaju stosowanych w poko-
jach stolowych i salonach - wzrost produkcji odnotowany zostat na pozio-
mie 18,7 proc., za$ w przypadku mebli drewnianych, w rodzaju stosowanych

w sypialni zaobserwowano wzrost o 16,1 proc.

Rekordowy eksport

Wedtug danych opublikowanych przez Eurostat, w 2018 r. zostal osiagnie-
ty rekord sprzedazy eksportowej mebli i wynidst on okofo 10,7 mld euro.
Gléwnymi odbiorcami polskich mebli w dalszym ciagu sa Niemcy, za
nimi plasujg si¢ Czesi, Wielka Brytania, Francja, Holandia, Szwecja i Stany
Zjednoczone. Niestety, kupcy na meble nadal koncentruja sie na ich cenie.
Jednak w ostatnim czasie trend ten ulega niewielkiej przemianie i nabyw-
cy zaczynaja przywigzywac takze wieksza wage do opinii o produkcie badz
kraju jego pochodzenia. Klienci placacy wyzsza ceng za mebel sprawdzaja
jego wygode, funkcjonalnos¢ i jakos¢. W wyniku rozwoju cywilizacji, ktory
przyczynil si¢ do degradacji srodowiska naturalnego — w dobie XXI wieku
- wymuszony zostal znaczacy rozwéj swiadomosci ekologicznej wéréd spo-
teczenstwa, ktory przeklada sie takze na zakup mebli. Klienci sg coraz bar-
dziej $wiadomi i istotne jest dla nich zycie w zgodzie z natura. Wzorem do

nadladowania s3 Skandynawowie — nie zdecyduja si¢ na zakup mebla, ktory

(O OMONONONONONONONONONONOMOMONONONONONONONONONONOMNO,

WOLUMEN PRODUKCJI POLPRODUKTOW

Potprodukt Jednostka miary I-1112018 [-1112019 1-1112019/2018
Tarcica ogétem dam? 838,65 842,00 100,40
Wtymiglasta dam? 750,25 757,00 100,90
Sklejka, ptyty fornirowe i podobne dam?® 2749,51 2810,00 102,20
Ptyty wiérowe i podobne ptyty zdrewna dam?® 1420,74 1452,00 102,20
Ptyty pilsniowe z drewna lub materiatéw tys. m? 182 170,59 185814,00 102,00
drewnopochodnych

Okleiny tys. m? 5 887,02 5263,00 89,40
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nie jest eko, podczas wyboru mebla zwracaja uwage gtéwnie na jego design,
komfort i bezpieczefistwo. Majac na uwadze fakt, ze okolo 90 proc. mebli
produkowanych w Polsce jest eksportowanych, musimy pamieta¢, ze kupcy
z krajow Europy Zachodniej i Skandynawowie swoja uwage koncentruja na
aspektach ekologicznych mebla. Grupa ta niezaleznie od ceny oczekuje, ze
produkt bedzie ekologiczny, wyprodukowany na bazie certyfikowanych su-

rowcoéw w warunkach, ktére sprzyjaja rozwojowi ekologii.

Rosnie zatrudnienie i wynagrodzenia

Wzrost wolumenu produkeji w naturalny sposéb pociaga za sobg wzrost
zatrudnienia w branzy meblarskiej — o0 2,8 proc., a w drzewnej — o 3,6 proc.
W roku 2018 kadra pracownicza w przypadku branzy meblarskiej liczyla
161 500 0s6b, a w drzewnej 94 790. Rozwdj branzy wplywa takze na wzrost

(OO ONONONONONONONONONOMNO,

STATYSTYKA< IS

przecietnego miesiecznego wynagrodzenia zaréwno w przypadku produkeji
mebli, jak i produkeji wyrobéw z drewna, korka, stomy i wikliny.

Wedlug wstepnych danych opublikowanych przez Gléwny Urzad Staty-
styczny ceny produkeji sprzedanej mebli w 2018 r. byty wyzsze o 0,5 proc.,
za$ w przypadku wyrob6w z drewna, korka, stomy i wikliny wzrosly az o 2,4
proc. W grudniu 2018 r. ceny produkeji sprzedanej mebli wzrosty w skali
roku o 1,5 proc.

Wzrost produkgji sprzedanej w 2018 r. w stosunku do roku poprzedniego
zostal odnotowany w jednostkach specjalizujacych sie¢ w produkcji mebli
0 5,9 proc., a w przypadku wyrobdéw z drewna, korka, stomy i wikliny o 6,4
proc. (w tym wyrobow tartacznych - o 8,8 proc.).

Producenci wyrobow z drewna, korka, stomy i wikliny zglosili wzrost zapa-

séw w stosunku do grudnia ubieglego roku.

©OPOPOPPOOOOOO

WOLUMEN PRODUKCJI WYBRANYCH GRUP MEBLI

Wyroby Jednostka miary I-1112018 [-1112019 1-1112019/2018
Meble do siedzenia o konstrukcji gtéwnie tys. sztuk 13592,00 13 633,00 100,30
drewnianej

Meble do siedzenia przeksztatcane w miej- tys. sztuk 259112 2 744,00 105,90
sca do spania

Meble drewniane, w rodzaju stosowanych tys. sztuk 3086,35 3324,00 107,70
w kuchni

Meble drewniane, w rodzaju stosowanych tys. sztuk 432127 5017,00 116,10
w sypialni

Meble drewniane, w rodzaju stosowanych tys. sztuk 19.370,68 22993,00 118,70
w pokojach stotowych i salonach

PRZECIETNE MIESIECZNE WYNAGRODZENIE BRUTTO W ZEOTOWKACH W BRANZY MEBLARSKIEJ | DRZEWNEJ

Rodzaj produkcji [-XI12017 [-X112018 [-X112018/1-X11 2017
Produkcja wyrobdw z drewna, korka, 3407,95 3680,59 108,00
stomy i wikliny

Produkcja mebli 3 454,14 3706,29 107,30

PRZECIETNE MIESIECZNE ZATRUDNIENIE W BRANZY MEBLARSKIEJ | DRZEWNEJ

Rodzaj produkcji I-XI12017 [-X112018 I-X112018/1-X11 2017
Produkcja wyrobdéw z drewna, korka, tys. 98,20 tys. 94,79 103,60
stomy i wikliny

Produkcja mebli tys. 157,10 tys. 161,50 102,80

PRZEDSIEBIORSTWA, W KTORYCH LICZBA PRACUJACYCH PRZEKRACZA 49 0S0B, WEDLUG PRZECIETNEGO MIESIECZNEGO WYNAGRODZENIA

BRUTTO W WYBRANYCH SEKCJACH | DzIAtACH W 2018 R.

Wyszczegélnienie Ogotem 0 wysokosci przecietnego miesiecznego wynagrodzenia brutto w zt

A-liczba jednostek , Do 2100,00 2100,01-3000,00 | 3000,01-4000,00 | 4000,01-5000,00 | 5000,01-6000,00 | 6000,01wiece]
B-udziat zatrudnionych w ogétem %

Produkcja wyrobdw

zdrewna korka, stomy a 334 10 133 113 57 17 4

i wikliny b 100,00 1,20 21,70 35,70 29,80 8,20 3,40
Produkcja mebli

a 435 12 159 167 75 20 2

b 100,00 0,70 16,10 46,30 33,50 3,00 0,40
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365 DNI PASJI I SUKCESOW

.Potaczenie sit to poczatek, pozostanie razem to postep, wspolna praca to
sukces” - takie motto przyswieca wtadzom oraz cztonkom Ogolnopolskie]
Izby Gospodarczej Producentéw Mebli. Stowa te znajduja odzwierciedlenie we
wszelkich aktywnosciach, ktorych w ubiegtym roku byto bardzo wiele. Ponizej
prezentujemy podsumowanie dziatalnosci OIGPM w 2018 r. oraz dzielimy sie

naszymi planami na rok 2019.

@ JoanNAa GRuUszczYNsSKA PrRoJECT MANAGER, MicHAt STRzELECKI DYREKTOR Biura OIGPM

Ubiegly rok OGIPM z pewno$ciag moze zaliczy¢ do udanych. W sze-
regi Izby wstapita znaczaca liczba firm, bylo ich az 63. Odnotowa-
lismy wzrost sprzedazy naszych ustug, rozwineliémy wspolprace ze
strong rzagdows, nawigzaliSmy wiele cennych kontaktéw i zmienili-
$my siedzibe biura, co z pewnoécia stanowi kamienie milowe w roz-
woju OIGPM. Rok 2018 byt réwniez rokiem historycznych osiggnie¢
w naszej organizacji, miedzy innymi dokonczylismy realizacje dwéch

miedzynarodowych projektow.

Stawiamy na relacje

OIGPM stale rozwija swoj zespol, ktory jest wcigz doszkalany, wcho-
dzi w nowe kategorie produktéw i rozwija swoja dziatalno$¢ podczas
zagranicznych targéw. Wraz z jej dynamicznym rozwojem angazuje
sie w realizacje projektdw, z ktorych korzysci czerpie nie tylko nasza
branza, gdyz majg one takze charakter spoteczny.

W roku 2018 podtrzymywaliémy nasze kontakty z zagranicznymi
i krajowymi organizacjami branzowymi, gtéwnie sg to takie insty-
tucje, jak: CETEM i CENFIM z Hiszpanii, APMR z Rumunii, FA
z Wloch czy TZU z Czech. Podczas targow MEBLE POLSKA 2018
i FURNICA 2018 odbyliémy na naszym stoisku spotkania z przed-
stawicielami réznych zagranicznych organizacji, zagranicznej prasy
branzowej czy instytutéw badawczych.

Stale utrzymujemy kontakty z organami rzadowymi, samorzadowy-
mi i dziatamy na rzecz ochrony intereséw naszych cztonkéw. W roku
2018 kontynuowali$émy wspolprace z Ministerstwem Przedsiebior-
czosci i Technologii, Ministerstwem Inwestycji i Rozwoju, Minister-
stwem Srodowiska, Lasami Pafistwowymi, Polska Agencja Rozwoju
Przedsigbiorczo$ci, Polska Agencja Inwestycji i Handlu, Polskim
Funduszem Rozwoju, a takze z Narodowym Centrum Badan i Roz-
woju. Ponadto intensywnie kontynuowali$my nasze zaangazowanie

w kwestie zwigzane z surowcem drzewnym w ramach Komisji Le$no-
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-Drzewnej dzialajacej przy Lasach Panstwowych, a takze w ramach
Zespotu ds. Rozwoju Przemystu Drzewnego, ktdry dziala pod patro-
natem ministra przedsiebiorczosci i technologii Jadwigi Emilewicz.
Dodatkowo utrzymywalismy dalsze prace zwiazane z klasyfikacja
pozostatosci z obrébki plyt drewnopochodnych i drewna klejonego
oraz kontynuowali$my prace zwigzane z uregulowaniem spraw zwig-

zanych z tak zwanym drewnem energetycznym.

Zachecamy do dyskusji

Nieprzerwanie od poczatku istnienia OIGPM jest organizatorem
wydarzen, ktore s3 dedykowane osobom zainteresowanym pogle-
bianiem fachowej wiedzy i poszukujacym branzowych nowinek. Im-
prezy, ktére organizujemy, zakrojone s3 na rézng skale i pozwalaja
nam na zacie$nienie wigzow z otoczeniem wewnetrznym i zewnetrz-
nym. W tym roku, podobnie do zeszltych lat, organizowa¢ bedziemy
Ogoélnopolski Kongres Meblarski, Forum Bezpieczenstwa Polskiego
Przemystu Drzewnego, konferencje ,,Przemyst drzewno-meblarski na
Warmii i Mazurach - perspektywy inteligentnej specjalizacji” oraz
seminaria podczas targéw Furnica/Drema/SoFab 2019. Za nami juz
seminaria, ktore odbyly si¢ w ramach targéw Meble Polska 2019 oraz
pierwszy warsztat dedykowany kobietom pracujagcym w branzy me-
blarskiej pt. #lamRemarkable.

W tym miejscu warto podkresli¢, ze wychodzac naprzeciw oczekiwa-
niom kobiet pracujacych w naszym sektorze, podczas targéw Furnica/
Drema/SoFab planujemy zorganizowa¢ pierwsze w historii spotkanie

kobiet, ktérych firmy zrzeszone sa3 w OIGPM.

Wspieramy eksporterow

Zgodnie ze statutem Izby, naszym czlonkom nieprzerwanie przekazu-
jemy informacje o imprezach wystawienniczo-targowych oraz misjach
gospodarczych. W grudniu 2018 r. wydali$my druga edycje¢ Katalogu



¥ PZULABSA it
Partner w biznesie,
ktoremu mozesz zaufac

Eksportowego Polskiej Branzy Meblarskiej, a juz niebawem ruszymy
z dzialaniami majacymi na celu wydanie III edycji Katalogu. Co waz-
ne, dyrektor Biura OIGPM oraz manager projektow, w roli eksperta
polskiej branzy meblarskiej, reprezentowali OIGPM i jej cztonkéw na
polskich stoiskach narodowych na targach IMM Cologne, Stockholm
Furniture and Light Fair, ICFF w Nowym Jorku i China International
Furniture EXPO. Stoiska organizowane byly przez PATH.

Edukujemy

W roku 2018 zakonczylismy realizacje projektu ,,Beyond45 — Rozwdj
zawodowy i dyskontowanie wiedzy oraz do§wiadczenia pracownikow
45+ w branzach o wysokim, negatywnym wpltywie wahan koniunk-
turalnych na rynku pracy” oraz ,WOODUAL - Sektor drzewny oraz
podwojny system nauczania dla mlodych pracownikéw i ich umiejet-
nosci”, ktére wptynely na rozwdj umiejetnoséci pracownikéw branzy
meblarskiej. W zwigzku z odniesionym sukcesem powyzszych pro-
jektow, aktualnie realizujemy dwa nowe projekty: ,FLAME - Nowo-
czesne, zintegrowane uczenie si¢ meblarstwa i jezykow obcych celem
wzmocnienia atrakcyjnosci i mobilnosci sektora”. Celem projektu jest
przede wszystkim stworzenie szkolenia, dzigki ktéremu kursanci zdo-
beda wiedze branzowsy, jak i kompetencje jezykowe z zakresu branzy
meblarskiej. FLAME, ktéry umozliwi studentom, absolwentom, imi-
grantom oraz osobom chcacym wprowadzi¢ zmiany w karierze zawo-
dowej lub osobom niezwigzanym z sektorem, dostep do pracy w sek-
torze meblarskim, w kraju i za granicg oraz przyspieszy ich integracje
w krajach, do ktérych wyjada. Drugi projekt to , DITRAMA - ,,Sektor

drzewny oraz podwojny system nauczania dla modych pracownikow

INFORMACJE < IS

W 2018 roku OcOLNOPOLSKA |zBA GOsPODARCZA PRODUCENTOW MEBLI

KONTYNUOWALA DOTYCHCZASOWE INICJATYWY EDUKACYJNE. FoT. OIGPM

i ich umiejetnosci”. Gléwnym celem projektu jest stworzenie innowa-
cyjnych kursé6w menadzerskich odpowiadajacych na wyzwania, ktére
stawia przed branza Przemyst 4.0, i pozwoli on na przeprowadzenie
transformacji cyfrowej w calym tancuchu wartoéci przedsigbiorstw
meblarskich. W toku realizacji projektu powstanie nowy profil zawo-
dowy - menedzer transformacji cyfrowej, ktory zostanie ukierunko-
wany na potrzeby sektora meblarskiego.

Podsumowujac, OIGPM stale si¢ rozwija, jest bardziej widoczna i ce-
niona zaréwno przez firmy, jak i strone rzadowa i naukows. Dlatego
tez w przyszto$¢ patrzymy z optymizmem, bo przed nami stojg coraz
wieksze i ciekawsze wyzwania, o ktorych informujemy Panstwa na

biezaco na naszej stronie internetowe;j.
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RozwdJ CYFROWY

JAK POLSKIE MEBLE MOGA BYC
CYFROWA CEGIELKA ROZWOJU?

Marzenia o Polsce jako kraju konkurencyjnym na arenie Swiatowe| sa w zasiegu
naszych mozliwosci. Tak jak wzrost polskiego PKB az 0 275 mld zt (64 mld euro)
do 2025 r. Jak? Wedtug najnowszego raportu przygotowanego przez McKinsey
& Company pt. ..Polska jako cyfrowy challenger. Cyfryzacja nowym motorem
wzrostu dla krajuiregionu”, recepta jest prosta - firmy powinny stawiac na rozwgj
cyfrowy. A sa w naszym kraju branze, ktore moga szczegdlnie na tym zyskac.

@ tucia WozNica, INDUSTRY MANAGER, G0OGLE PoLSKA

W Polsce w latach 1996-2017 PKB na mieszkanca wzrosto az o 123
proc. Bylo to mozliwe m.in. dzigki preznie rozwijajacym sie tradycyj-
nym sektorom gospodarki, duzej dynamice eksportu, inwestycjom za-
granicznym, rosnacej sile roboczej, przy jej stosunkowo niskich kosz-
tach oraz srodkom z UE. By utrzymac taki wzrost, nalezy postawi¢ na
cyfryzacje, ktéra moze przynie$¢ Polsce dodatkowe 275 mld zt PKB (64
mld euro) do 2025 r.

W 2016 r. gospodarka cyfrowa w Polsce stanowita 6,2 proc. PKB, czyli
réwnowarto$¢ 112 mld zt (26 mld euro). To nieco ponizej $redniej
dla Europy Srodkowo-Wschodniej (6,5 proc.), ale dystans do $red-
niej dla pieciu najwiekszych krajow UE, gdzie gospodarka cyfrowa
odpowiada za 6,9 proc. PKB, jest stosunkowo niewielki i mozliwy do
nadrobienia.

Potencjal automatyzacji

W niektérych sektorach nie mamy sie¢ czego wstydzi¢ - to m.in. fi-
nanse i logistyka, gdzie poziom cyfryzacji jest wyzszy niz $rednia dla
wszystkich badanych krajow Europy Srodkowo-Wschodniej. Niestety,

sg tez sektory, w ktorych jest jeszcze wiele do zrobienia w zakresie roz-
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woju technologicznego. Jednym z przykladow jest przemyst meblarski,
ktéry ma wielki potencjal automatyzacji. Tym bardziej ze Polska jest
czwartym eksporterem mebli na $wiecie i széstym najwigkszym ich
producentem wedlug szacunkéw Ogoélnopolskiej Izby Gospodarczej
Producentéw Mebli. Oznacza to olbrzymi potencjal, jesli chodzi o wy-
korzystanie rozwigzan umozliwiajacych wzrost produkeji, zwigkszenie
mozliwosci eksportowych, ale przede wszystkim wigksze dotarcie do
klienta indywidualnego w Polsce, czyli de facto wieksza sprzedaz.

Nieograniczony dostep do informacji i oferty

Dzisiejsza $ciezka zakupowa znaczgco si¢ zmienila i zaczyna si¢ nie
w sklepie, ale we wlasnym domu, na kanapie z rodzing czy przy stole
ze znajomymi. Inspiracje dotyczace zakupoéw pojawiaja sie w kazdym
miejscu i w kazdej chwili. Bo klient szukajacy mebli jest klientem moc-
no cyfrowym. Rok 2018 to byl rok, gdzie wigkszos¢ zapytan w kategorii
Home Furnishing pochodzita z telefonéw komérkowych i wyniosta az
65 proc. w IV kwartale. Wspolczesny konsument jest bardziej ciekawy
samych produktéw, chce wiedzieé wiecej, ale jest tez bardziej niecier-

pliwy, roszczeniowy i miedzynarodowy. Z uwagi na dostepnosé¢ infor-
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NAJCZESCIE) WYSZUKIWANA MARKA WNETRZARSKA JEST BEZ WATPIENIA |KEA.

FoT. GooGLE PoLska

macji w Internecie, klient wyszukuje, analizuje, poréwnuje. Kieruje si¢
opiniami nie tylko rodziny i znajomych, jak to bywato kiedys, ale cze-
sto bierze pod uwage opinie anonimowych uzytkownikéw w sieciach
spotecznoéciowych, blogeréw czy youtuberéw. Wedltug Consumer Ba-
rometer 26 proc. respondentéw czerpalo informacje dotyczace mebli
z przeprowadzonej wczeéniej analizy, a 13 proc. dowiedzialo si¢ o pro-
dukcie dzieki reklamie.

W dzisiejszym zabieganym $wiecie kluczowe jest dostarczenie niecier-
pliwym klientom informacji w momencie, gdy jej pilnie poszukuja.
W drodze z pracy do domu, w autobusie, w sklepie na zakupach. Tylko
w 2017 r. Google zanotowal ponad 200-proc. wzrost zapytan ,w pobli-
zu mnie” i ,,otwarty”. Dzieki smartfonowi dostep do informacji jest na
wyciagniecie reki. Istotne jednak jest, czy strona www, ktora otwiera
na swoim telefonie, jest przyjazna dla uzytkownika? Czy wchodzac na
nig, otrzyma od razu tre$¢, ktdrej szuka? Google oferuje bezplatne na-
rzedzie, dzigki ktéoremu mozemy sprawdzié, czy strona jest przyjazna
dla uzytkownika i czy wystarczajaco szybko si¢ faduje. Przygotowanie
do poprawnego wy$wietlania strony i produktéw na ekranie smartfona

to juz potowa sukcesu.

Google barometrem zachowan klienta

Wyszukiwarka Google moze by¢ traktowana jako swego rodzaju baro-
metr zachowania klienta. Polacy coraz czesciej szukajg foteli i krzesel,
ktérych wyszukiwania wzrosly o 57 proc. (najszybszy wzrost rok do
roku w lutym 2019). Wyszukiwane sg stoly (wzrost o 47 proc.). Urza-
dzajac salon, Polacy odeszli od mebli skérzanych, za to preferuja fotele,
zwlaszcza fotel uszak (wzrost o 104 proc.) oraz fotel wiszacy (wzrost

Jan Feb Mar Apr May Jun Jul

Gueries

CPC

$0.10
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Test szybkosci tadowania strony mobilnej oraz sugestie
jej optymalizacji mozna znalez¢ tu:
https://testmysite.withgoogle.com/intl/pl-pl.

Dzi¢ki bezplatnemu narzedziu Google Trends mozna
indywidualnie sledzi¢ trendy:
https://trends.google.com.
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0 35 proc. w 2018 r.). Czy salon, czy sypialnia ma by¢ w stylu glamour,
nie wiadomo, ale wiadomo, ze ten styl jest wiodacy podczas wyszuki-
wan mebli. Tak jak toaletka do sypialni - zaobserwowalismy wzrost jej
wyszukiwan o 240 proc. oraz materaca(éw) — (370 proc.). W segmen-
cie kuchennym tez wida¢ trendy. Biate kuchnie staly sie mniej popu-
larne ze spadkiem wyszukiwan - 13 proc. rok do roku, za to wolimy
pomieszczenia utrzymane w szarej, czarnej kolorystyce, w polaczeniu
z drewnem. Kuchnie szare i kuchnie czarne z drewnem - takie wlasnie
wyszukiwania wzrosty odpowiednio o 15 proc. i 50 proc.

W kazdej branzy wazna jest rowniez §wiadomo$¢, co robi konkurencja
i jak wypada na naszym tle. I tak najczestszymi wyszukaniami zwigza-
nymi z markg w lutym 2019 r. w branzy byly: Ikea (25,2 proc.), Leroy
Merlin (12,8 proc.) oraz Castorama (12,5 proc.). Zatem nie do konca
stricte firmy meblarskie, ale to $wiadczy tylko o tym, jak wielki obszar
majg polskie marki meblarskie do zagospodarowania w Internecie.
Czy wyposazenie domu ulega modom sezonowym? Z analizy miesig¢cz-
nego rozkladu wyszukiwan wynika, ze najwicksza ilo$¢ wyszukiwan
obserwujemy w listopadzie, i wida¢, Ze w naszym kraju na dobre za-
goscit koncept Black Friday, i to zaréwno dla klientéw, jak i dla rekla-
modawcéw. By¢ moze jest to rowniez zwigzane z nadejsciem zimowych
wieczordéw i dluzszego czasu, ktéry spedzamy w domowym zaciszu, bo

relatywnie najmniej zapytan jest na wiosne.

Z epoki przemyslowej do cyfrowe;j

Polska branza meblarska, jak niewiele innych sektor6w, ma przed soba
ogromny potencjal rozwoju. Polaczenie wieloletniego do$wiadczenia
i jakosci wykonania produktéw z wykorzystaniem narzedzi cyfrowych
moze dac realne przelozenie na wzrosty sprzedazy. Ale aby w pelni wy-
korzysta¢ cyfrowa transformacje, nalezy dostrzec te unikalng szanse
i dziala¢ natychmiast. Polska gospodarka rozwija si¢ szybko, i teraz
ksztaltuja si¢ nowe zasady globalnej cyfrowej rozgrywki. To najlepszy
moment, by wskoczy¢ do przyspieszajacego pociagu dobrej koniunktu-
ry cyfrowej i przejs¢ z epoki przemystowej w epoke cyfrowa. Czyli tam,
gdzie juz s konsumenci.

Aug Sep Oct Nov Dec

NAJWIEKSZA ILOSC WYSZUKI-

WAN ZWIAZANYCH Z WYPOSA-
ZENIEM DOMU ODNOTOWUJE
MIESIAC LISTOPAD.

Fot. GoosLE PoLska
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MIESZKAC, PRACOWAC | ZYC W METROPOLII

URBAN STYLES WEDLUG
SCHATTDECOR

Aktualne, miedzynarodowe analizy trendowe przeprowadzane przez
Schattdecor koncentruja sie na megatrendzie, jakim jest urbanizacja. Rynek
stawia przed firmami produkcyjnymi i ustugowymi nowe wymagania, ale
| szanse. Podstawowym problemem staja sie braki mieszkaniowe | lokalowe;
potrzebne sa alternatywne rozwiazania.

@ OPRACOWANIE NA PODSTAWIE MATERIALOW SCHATTDECOR

Schattdecor jako ekspert w produkcji powierzchni dekoracyjnych wpro-
wadza na rynek atrakcyjne, nowoczesne wzornictwo wpisujace si¢ w nowe
formy mieszkan i biur.

- Tendencja jest bardzo wyrazna: na calym $wiecie ludzie migruja do
duzych aglomeracji i na tereny im przylegle. Miasta byly i pozostaja sila
napedowsy trendéw, innowacji, cyfryzacji i komunikacji. Magnesem sg
atrakcyjne miejsca pracy, doskonata infrastruktura i réznorodne mozli-

DekoR TorPANGA CHESTNUT. FOT. SCHATTDECOR
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Dekor FrosT PINE. FoT. SCHATTDECOR

wosci rozwoju oraz ksztalcenia. Te tendencje migracyjne wplywaja takze
na wyglad nowoczesnych powierzchni dekoracyjnych w mieszkaniach,
miejscach pracy i sprawiaja, ze my jako ekspert w zakresie rozwoju tych
powierzchni powinni$my odpowiada¢ na potrzeby rynku - méwi Claudia
Kuechen, dyrektor designu, marketingu i komunikacji w Schattdecor.

Wspdlczesne modele architektoniczne, pragmatyzm, mobilnos¢ i nowoczesne
formy wspolnotowe prowadza do powstania nowych rozwigzan w zakresie
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DEkor PYRAMID. FOT. SCHATTDECOR
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powierzchni uzytkowych. Dekory i koncepcje wzornicze muszg odpowiada¢
trendom przyszloéci, by¢ funkcjonalne. Celem jest stworzenie indywidualne-
go pakietu dla klientéw branzy plytowej i meblarskiej. Schattdecor wyréznia
przy tym trzy obszary: First Place, Second Place i Third Place.

FIRST PLACE

First Place to miejsce zamieszkania, dom. Oaza, gdzie mozna odcia¢ si¢
od $wiata zewnetrznego i cieszy¢ zyciem prywatnym. Ze wzgledu na braki
mieszkaniowe i rosnace ceny powierzchni, potrzebne s3 w tym obszarze
nowe, kreatywne rozwigzania. Skinny houses, funkcjonujace w waskiej
zabudowie, s bardzo wygodne i stanowig doskonalg alternatywe dla kla-
sycznych mieszkan. Mniejsza powierzchnia to takze mniejsze wydatki
i wiecej wolnego czasu. Przytulny styl w skinny house podkreslany jest
przez jasne, cieple kolory drewna i naturalng kolorystyke materiatow, tak
jak to jest w przypadku dekoru Pyramid. Jasna kolorystyka daje wrazenie
wiekszej przestrzeni w waskich pomieszczeniach. Graficzne akcenty de-
koru Pyramid sprawiaja, ze idealnie prezentuje si¢ on zaréwno na podto-

gach, panelach $ciennych, jak i na meblach.

SECOND PLACE

Second Place to miejsce pracy, szkota czy uczelnia. W czasach bardzo
dynamicznych zmian na rynku pracy pojawila si¢ potrzeba tworzenia
niekonwencjonalnych pomieszczen spelniajacych funkcje miejsca pracy.
Miejsca pracy wspolnej (coworking spaces) to idealny sposéb organizacji
wszechstronnej i rozbudzajacej kreatywno$¢ przestrzeni biurowej. To do-
datkowe miejsca dedykowane spotkaniom i warsztatom. W efekcie sprzy-
jaja one tworzeniu sieci kontaktéw i elastycznym dziataniom.

Coworking spaces sg przytulne i wyposazone w funkcjonalne, praktyczne
urzadzenia - nie brakuje w nich akcesoriéw i ciekawych form meblowych.
W strefie pracy i relaksu w formie nisz zastosowanie znajduja delikatne ma-
teriaty. Do wnetrza wprowadza sie wiele roslinno$ci, dominujg jasne, skan-
dynawskie struktury drewna i dodatkéw, jak np. Frost Pine. Istotne sg takze

rozwigzania techniczne, jak system gniazd elektrycznych i fadowarek.

THIRD PLACE

Third Place to miejsca spotkan o charakterze publicznym. Moga to by¢
place miejskie, lotniska, dworce, a takze sklepy, restauracje czy bary. Beda
one w przyszlosci odgrywac bardzo wazng role w budowaniu jakosci zycia,
gdzie liczy sie komfort zycia i czas. Mieszkaicy miast, ktérzy niekoniecznie
chea traci¢ czas na dojazd do sklepu meblowego, korzystaja z oferty online.
Dla tych, ktdrzy chca jednak dotkngé realnych materialéw, powstaja Pop
up stores. Konfiguratory meblowe umozliwiaja tworzenie indywidualnych
rozwigzan. Wazne jest zaproponowanie klientom réznorodnych wariantéw
polaczen. Takie wzory jak Topanga mozna laczy¢ z innymi wzorami drew-
nopodobnymi, z wzorami jednobarwnymi oraz z innymi materiatami.

Dla handlu w sieci wazne sg inspirujace zdjecia oraz wizualizacje.

schattdecor

Schattdecor Sp. z 0.0.

ul. Sowia 10, PL 62-080 Tarmowo Podgarme
tel, +48 61-81 66 600,

Zaktad w Glucholazach

ul. gen. Andersa 1, PL 48-340 Glucholazy
telefon +48 77 - 40 B5 500,

www.schattdecor.com
Instagram:@schattdecorgroup

INFORMACJE < IS

OBSzAR SECOND PLACE SPRZYJA TWORCZYM DZIALANIOM W SZKOLE, PRACY.
FoT. SCHATTDECOR

P
0BszAR FIRST PLACE TO SFERA DOMOWA, W KTOREJ WAZNA JEST INTYMNOSC,

PRZYTULNOSC, ALE | FUNKCJONALNOSC. FoT. SCHATTDECOR

Pl

0BszAR THIRD PLACE T0O SFERA PUBLICZNA, KTORA ODGRYWA CORAZ WIEKSZA ROLE

WE WSPOLCZESNYM SWIECIE. FOT. SCHATTDECOR
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IV OcdLNOPOLSKI KONGRES MEBLARSKI

CENNA PLATFORMA WYMIANY
INFORMAC]JI I INTEGRAC]JI BRANZY

Podczas targow Furnica, Drema, SoFab odbedzie sie juz czwarta edycja

Ogolnopolskiego  Kongresu

Meblarskiego,

ktorego organizatorem jest

Ogolnopolska Izba Gospodarcza Producentéw Mebli. Wydarzenie pomimo swoje]
krotkie| historii posiada ugruntowana pozycje na rynku wydarzen branzowych
integrujacych srodowisko meblarzy. Co roku mocnym punktem konferencji jest
jej wysoko oceniany poziom wystapien i dobdr prelegentow.

@ OPRACOWANIE NA PODSTAWIE MATERIALOW OIGPM

W tym roku zyczymy sobie, aby wzorem poprzednich edycji, Kongres
stanowit platforme wymiany doswiadczen pomiedzy specjalistami repre-
zentujacymi przemyst meblarski, $wiat nauki i podmioty wspdtpracuja-
ce z naszg branzg. Obserwujemy, iz nasz sektor coraz szerzej otwiera sie
na wspolprace i rozumie potrzebe wspdtdzialania na réznych obszarach
przemystu i nauki, a przede wszystkim czuje potrzebe jednoczenia si¢
i doksztalcania. Dlatego tez liczymy na udzial i zapraszamy do uczestnic-
twa w Kongresie nie tylko przedstawicieli branzy meblarskiej, ale takze
dziedzin pokrewnych.

Trzy dotychczasowe edycje pokazaly nam, Ze branza meblarska w Polsce
stanowi sektor z ogromnym potencjalem. Swiadczy o tym wysoka fre-
kwencja podczas trzech poprzednich edycji Kongresu - lacznie uczest-
niczyto w nich ponad 750 0séb reprezentujacych firmy meblarskie, z jej
otoczenia, instytucje naukowe oraz strong¢ rzadowa. Podczas kazdej edycji
w Poznaniu go$cimy najwybitniejszych ekspertéw z naszego kraju. W §lad
za najwiekszymi nazwiskami podaza wiedza na najwyzszym poziomie.
Udziat w wydarzeniu poza mozliwoscia zdobycia niezbednej wiedzy to
okazja do spotkania i poznania przedstawicieli branzy meblarskiej w jed-
nym miejscu i czasie. Zdaniem partnera Kongresu, dyrektora sprzedazy
Egger Biskupiec Sp. z 0.0. - Waldemara Zawislaka: ,,Ogélnopolski Kon-
gres Meblarski to bardzo cenna inicjatywa Izby, z jednej strony dajaca
mozliwo$¢ poruszenia istotnych kwestii dla branzy, ale tez wyjatkowo do-
bra okazja, aby pokaza¢ dynamiczny rozwéj polskiego meblarstwa (...).
Organizacja Kongresu w trakcie targéw to rowniez mozliwoé¢ spotkania
wielu waznych przedstawicieli branzy meblarskiej. Zresztg dla wielu wla-
$nie uczestnictwo w Kongresie i tematy poruszane w jego programie byty
impulsem do odwiedzenia targow”.

Podsumowujac dotychczasowe edycje Kongresu, warto przytoczy¢ wypo-
wiedZ prezesa firmy Promedia - Jerzego Osiki: ,Legendarny biznesmen
Arystoteles Onassis, zapytany kiedy$ o recepte na sukces, odpowiedzial

krotko: ,wiedzie¢ wiecej niz inni”. Kongres Meblarski to $wietna inicja-
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tywa Ogolnopolskiej Izby Gospodarczej Producentéw Mebli na rzecz
dostarczania branzy najwazniejszych informacji potrzebnych w pracy
i prowadzeniu biznesu (...). Gratuluj¢ organizatorowi stworzenia cennej
platformy wymiany informacji i integracji branzy, i zycze kolejnych, row-
nie interesujacych przedsiewzie¢”

Organizatorem wydarzenia jest Ogélnopolska Izba Gospodarcza Produ-
centéw Mebli, a wspélorganizatorami Miedzynarodowe Targi Poznanskie
Sp. z 0.0. oraz firma PROMEDIA Jerzy Osika. Partnerami Strategicznymi
Kongresu w tym roku s3: EGGER Polska Sp. z 0.0., Marcopol Sp. z o.o.
Producent Srub oraz ILVA Lakiery do drewna.

MOCNA STRONA OGOLNOPOLSKIEGO KONGRESU MEBLARSKIEGO JEST WYSOKI

POZIOM MERYTORYCZNYCH PANELI DYSKUSYJNYCH. FoT. OIGPM



PoLsklE MeBLE OuTLook 2019

INFORMACJE < IS

KOMPENDIUM WIEDZY

O BRANZY

Polska branza meblarska nalezy do Swiatowe| czotdwki - jestesmy trzecim
najwiekszym eksporterem | szostym najwiekszym producentem mebli na
swiecie. W 2018 r. branza meblarska zanotowata wzrost wynoszacy 6,6 proc. By
jednak utrzymac te wysoka pozycje, konieczne jest podjecie dziatan majacych na
celu zmiane modeli biznesowych polskich przedsiebiorstw meblarskich.

@ OPRACOWANIE NA PODSTAWIE MATERIALOW OIGPM

Rynek polskiej branzy meblarskiej nalezy do jednego z najszybciej rozwija-
jacych si¢ w calej Unii Europejskiej. Sktada si¢ na to wiele czynnikéw, takich
jak: wieloletnia tradycja dziatalno$ci w branzy, atrakcyjna lokalizacja geo-
graficzna Polski, zasoby surowcéw naturalnych (przede wszystkim drewna),
nadal stosunkowo nizsze niz w Europie Zachodniej koszty pracy. Kluczo-
wa role dla polskiej branzy meblarskiej odgrywa eksport. Polskie meble
ciesza si¢ duzym zainteresowaniem, ze wzgledu na jako$¢ wykonania oraz
relatywnie niskie ceny produktéw. Najwiekszym odbiorcg polskich mebli
s3 Niemcy. 36,5 proc. eksportu trafia do naszych zachodnich sasiadow. Na
drugim miejscu znajdujg si¢ Czechy, a trzecie miejsce nalezy do Wielkiej
Brytanii. W zwigzku ze zblizajacymi si¢ zmianami, jakie moze przynies¢ za
sobg Brexit, warto u$éwiadomic sobie, jakie szanse i zagrozenia niesie za sobg
utrudniony dostep do rynku brytyjskiego oraz gdzie szuka¢ alternatywy, by
warto$¢ eksportowanych mebli polskiej produkeji nie malata. Eksport poza
granice Unii Europejskiej wynosi zaledwie okolo 13 proc. calego eksportu.
Powyzsze dane to tylko skromny wycinek raportu Polskie Meble Out-
look 2019 autorstwa dr. inz. Tomasza Wiktorskiego. Na podstawie rzetelnych
danych przedstawia on, jak wyglada polska branza meblarska na tle $wiata.
W raporcie znalez¢ mozna takze strukture produkgji i sprzedazy mebli w Pol-
sce oraz dane dotyczace importu i eksportu mebli. Wszystkie zawarte w nim
informacje maja na celu ukazanie dynamicznych zmian, jakie zachodza na
rynku. Celem powyzszego raportu jest pomoc przedsiebiorstwom w adaptacji
do nowych warunkéw dzigki znajdujacym si¢ w raporcie danym.

W raporcie Polskie Meble Outlook 2019 znajdziemy informacje na temat
struktury produkcji, wielko$ci i lokalizacji polskich przedsigbiorstw meblar-
skich, wynikéw finansowych i wskaznikéw branzowych, koniunktury pro-
dukeji mebli, rzeczywistej i pozornej konsumpcji mebli w Polsce, struktury
handlu meblami, sklepéw i sieci handlowych, dynamiki zmian cen i marz
z ostatnich 3 lat funkcjonowania branzy. W raporcie powyzsze dane przed-

stawione zostaly w podziale na grupy mebli, takie jak: meble biurowe, w tym

TEGOROCZNA EDYCJA RAPORTU ,,PoLskIE MEBLE OUTLOOK” UKAZUJE DYNA-
MICZNE ZMIANY ZACHODZACE NA RYNKU. DOTYCZYLY ONE M.IN.: WYNAGRODZENIA,
ZMIANY STRUKTURY KOSZTOW, ZMIANY OCEN KONIUNKTURY, ZMIANY KIERUNKOW
EKSPORTU | IMPORTU. P0 PONAD 5 LATACH DOBREJ KONIUNKTURY POJAWIAJA SIE
SYGNALY WSKAZUJACE NA POTRZEBE ZMIAN W MODELACH BIZNESOWYCH POLSKICH

FIRM MEBLARSKICH - MOWI WE WSTEPIE DO RAPORTU Tomasz WIKTORSKI.

FoT. MAtGORZATA GACKOWSKA

krzesta i fotele biurowe, meble tapicerowane, krzesta i fotele twarde, meble
kuchenne, materace, meble pozostate, meble sypialniane, meble do salonu
i jadalni oraz elementy meblowe.

Dzieki kompleksowemu zebraniu danych z lat poprzednich i umiejetnemu
ich wykorzystaniu, Raport Meble Polska Outlook 2019 jest kompendium
wiedzy o zmianach, jakie nastepuja w branzy.

Serdecznie zapraszamy Panstwa do zakupu raportu przez kontakt z Biurem
OIGPM pod adresem mailowym: joanna.olenska@oigpm.org.pl badz tele-
fonicznie 507 078 695.
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B+R STUDIO

analizy rynku meblarskiego

Tomasz Wiktorski
www.brstudio.eu

Czy eksport nadal bedzie rosnac?
Co dzieje sie z kosztami?
Czy Polacy kupig wiecej mebli?

Sprawdz lub zadzwon:
www.brstudio.eu; tel. 790 027 920




