Meble — wizytéwkaq Polski. Branza meblarska
w Polsce potrzebuje skuteczniejszej promocji za granicq

Przemyst meblarski nalezy niewatpliwie do gru-
py branz o duzym potencjale rozwojowym. Jak
wykorzystal wysoka pozycje polskich mebli
w procesie promogji polskiej gospodarki oraz pro-
modji Polski jako kraju wysoko uprzemystowio-
nego? Przede wszystkim musi nastapic sprzeze-
nie zwrotne pomiedzy promocja polskich mebli
a promocja Polski.

Misja Ogélnopolskiej Izby Gospodarczej Produ-
centéw Mebli, ktéra stara sie wypelnia¢ od wielu
lat, jest zainteresowanie agencji rzadowych wy-
soka pozycja polskich mebli na §wiecie. Swiadcza
o tym liczby. W latach 2000-2006 nastapilo
podwojenie produkeji mebli i ich eksportu do
poziomu odpowiednio ponad 20 mld zt i 5 mld
euro. Tym samym Polska, jako eksporter me-
bli, zajmuje czwarte miejsce na $wiecie. Jest tez
trzecdim pod wzgledem wielko$ci dostawca mebli
na rynek Unii Europejskiej.

Bilans handlu zagranicznego branzy meblarskiej
jest dla Polski bardzo korzystny, w 2005 roku
wyniést ponad 15 mld zt.

Jednak bolaczka polskiego przemystu meblar-
skiego i gléwna bariera jego promocji w §wiecie
jest fakt, ze klienci i handlowcy za granica nie
wiedza, ze korzystaja z polskich mebli.
Poniewaz badania pokazuja, ze produkt nigdy
nie jest postrzegany wyzej niz kraj, z ktérego on
pochodzi, nalezy wykorzystaé sprzezenie zwrot-
ne pomiedzy promocja produktéw i promocja
kraju. W tym celu nalezatoby w procesie promo-

we, wysoko przetworzone, tj. meble.

Marek Adamowicz
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Jakie s3 szanse i zagrozenia

dla meblarstwa?

Konsumpcja mebli w Polsce jest wciaz nie-
wielka na tle paiistw wysoko rozwinietych.
W Niemczech, Austrii, Holandii siega ona oko-
o 400 euro rocznie na mieszkanca, podczas gdy
w Polsce wynosi okoto 20 - 30 euro. Przewiduje
sie, ze wraz ze wzrostem zamozno$ci naszego
spoteczenistwa, jak to mialo miejsce w innych
krajach europejskich, wzrosna takze wydatki na
meble i artykuly wyposazenia wnetrz. W Por-
tugalii przed kilkunastu laty konsumpcja mebli
na jednego mieszkarnica wynosita okoto 20 - 30
euro, teraz siega juz 100 euro.

Eksport

Wobec wysokiego poziomu produkcji mebli
w Polsce i niskiej krajowej konsumpgji koniecz-
nodcia stat sie eksport, co z jednej strony jest
szansa rozwoju nowych rynkéw zbytu dla pol-
skich mebli. Jednak z drugiej strony, zbytnie
uzaleznienie od eksportu mozna uznac za jedno
z zagrozenn dla meblarstwa. Przede wszystkim
zmienia sie koniunktura, gtéwnie na rynkach
Europy Zachodniej, zmieniaja sie tez relacje
pomiedzy producentami i odbiorcami mebli.
W Europie coraz czeéciej mamy do czynienia
z upadtosciami, ktérych skutki odczuwaja polscy
producenci.

Koncentracja

W kategorii zagrozenia dla meblarstwa moze by¢
uznana takze kwestia koncentracji wéréd od-
biorcéw mebli. Na $wiecie odbiorcy sie jednocza
i koncentruja, tworzac wielkie sieci handlowe.
Na przyklad, w Austrii tylko dwaj wielcy siecio-
wi odbiorcy koncentruja okolo 80 proc. rynku.
Takze we Frangji istnieje tylko kilku znaczacych
odbiorcéw. Aby wspélpracowad z tak skoncen-
trowanymi i duzymi odbiorcami, konieczna jest
takze koncentracja wéréd producentéw, ktéra
obecnie w Polsce wlasciwie nie istnieje, poza
kilkoma inicjatywami budowy klastréw meblo-
wych, pozostajacych na bardzo wstepnym etapie
tworzenia.

Polskie meble powstaja w tysiacach sztuk dzien-
nie. To nie jest jednostkowa produkcja, nie mo-
zemy wiec sprzedawad ich na wybiérczych impre-
zach. Meble sprzedaje sie na éwiecie w sieciach
handlowych. Niezmiernie wazne jest wiec dotar-
cie do sieci handlowych, zwiazkéw zakupowych.
Polscy producenci powinni stworzy¢ zespét
roboczy do tworzenia instrumentéw wsparcia

w procesie promodji i pokazywacd sie wszedzie

kie polskie pawilony wystzwowe na najwzi-

' okredlonveh celach, wp. w celu wejécia na dany
rynek.

Surowiec

Ogromnym zagrozeniem dla polskich produ-
centéw jest rynek surowcowy w Polsce. Jest on
zmonopolizowany, gdyz az 80 proc. surowca
pochodzi z Laséw Panistwowych. Podobnie wy-
glada rynek plyt drewnopochodnych, ktérych
produkcja jest réwniez bardzo skoncentrowa-
na. Do tego ceny plyt surowych i laminowanych
w ostatnim czasie znacznie wzrosly. W przypad-
ku niektérych asortymentéw plyt drewnopo-
chodnych wzrosty cen szacuje sie nawet w gra-
nicach 60 proc.

Niestabilna waluta

Duzym zagrozeniem dla polskiego meblarstwa
sa takze réznice kursowe, szczegélnie waha-
nia zlotéwki wobec kursu euro i dolara. Aby
sie rozwija¢, branza musi réwniez inwestowac.
Przy tak duzych wahaniach kursowych wypra-
cowanie zysku, ktéry moze by¢ przeznaczony na
inwestycje, jest bardzo trudne.

Kadry

Wséréd powaznych zagrozen nalezy wymienié
réwniez sytuacje zaplecza kadrowego. Przy
funkcjonowaniu jedynie dwéch wydziatéw tech-
nologii drewna (SGGW Warszawa i AR Poznari)
oraz dwdch instytutéw badawczych (w Czarnej
Wodzie i w Poznaniu), problem braku kadr po-
jawia sie juz dzi§ bardzo wyraznie. Do tego do-
chodzi upadek niegdy$ doskonale rozwinietego
szkolnictwa na poziomie §rednim. Zatrudnienie
obcokrajowcéw jest w obecnej sytuacji koniecz-
nodcia. W zakladach meblarskich coraz bardziej
potrzeba jednak technologdéw, czyli doskonale
wyksztalconych specjalistéw do projektowania
proceséw technologicznych. Do tego konieczna
jest reforma systemu edukacji i zmiany w kodek-
sie pracy.

Myslac o dlugotrwalym utrzymaniu znakomi-
tej pozydji polskiego meblarstwa, musi by¢ wiec
wieksze wsparcie dla badan oraz rozwdj kadr. Je-
zeli bedziemy mieli lepsze kadry, bedziemy mieli



Wsparcie rzadu
Powyzszych probleméw nie uda sie rozwiazad, je-

dzia’ats zzadowych i pozerandowych Konteoz e
wydaje sie wiec stworzenie nieistniejacego dzié
lobby drzewnego na poziomie Ministerstwa Go-
spodarki, ktére poruszatoby przedstawione pro-
blemy.

Jak sie promowac?

Czy branza moze sama wypromowac swoje pro-
dukty? Doswiadczenie innych krajéw méwi, ze
nie. Jest to partnerstwo prywatno-publiczne.
Marketing narodowy to wlasnie program wy-
promowania marek polskich w tréjkacie Mini-
sterstwo Spraw Zagranicznych, Ministerstwo
Gospodarki i Izby Gospodarcze.

Wyciagajac wnioski z udanych jak sie wydaje,
prébwypromowaniaw Polsce marek mebli, takich
jak np. KLER, FORTE, NOWY STYL itd., mozna
stwierdzi¢, ze proces promocji wymaga ogrom-
nego wysitku oraz ogromnych nakladéw. W celu
promogji branzy na wielu zagranicznych rynkach
potrzebne jest wiec wsparcie w tym procesie in-
stytugji rzadowych. Musimy przekonad zwiazki
priemyst 1neblarski
wspOlpracowad. Potrzebne jest tez w tym proce-
sie promocji dostrzezenie klienta ostatecznego.
W wielu przypadkach trzeba zdoby¢ zaufanie
kilku tysiecy handlowcéw, zeby wejs¢ na dany
rynek. Aby proces promocji nie byl bezimienny,
musza by¢ lokomotywy tego procesu. Takich lo-
komotyw musi by¢ kilka.

To, ze meble sa dzis§ wizytéwka Polski to zastuga
przede wszystkim przedsiebiorcéw. Dotychcza-

;Eéf'i_' mocrry 1 wartc » niro

ie za plenigdze prywatne. Teraz tzad powinis

to wlaénie wykorzystac i proces promocji popro-
wadzi¢ dalej. Jest to w pelni uzasadnione eko-
nomicznie. Promowacd Polske za pomoca polskiej
mowane juz w duzym steprniu za prywatne pie-
niadze polskie meblarstwo.

Promocja polskiej gospodarki na rynkach zagra-
nicznych realizowana przez PAIIZ ma forme np.
wystaw pt. ,Designed in Poland”. W roku 2006
zorganizowane byly cztery takie wystawy.
Organizowane sa réwniez seminaria gospodar-
cze, polaczone z wernisazem. Zapraszani do
udzialu w tych seminariach s3 réwniez polscy
przedsiebiorcy. Zainteresowanie jest jednak nie-
wielkie. Naimprezy tezapraszanajestréwniezdy-

plomacja. W najblizszym czasie zostanie otwarte
centrum prasowe PATiIZ-u w Warszawie. Wydaje
siejednak, ze dziatania promocyjne sa rozproszo-
ne, brakuje im spéjnego promotora. Na przyklad,
wydarzenie typu ogélna wystawa ,Designed in
Poland” w Berlinie daje w procesie promogji zni-
komy efekt dla branzy. Brak promotora oraz brak
koordynacji pomiedzy tego rodzaju wydarze-
niami. Kto bedzie reprezentantem meblarstwa
W procesie promogji?

Trwaja prace nad uruchomieniem wieloletniego
programu kreowania wizerunku Polski. Zaden
urzednik panstwowy nie wymysli jak promowac
branze meblarska. Duzym wsparciem moze by¢
wlasnie program marketingu narodowego. Jest
to program wieloletni. I od samych meblarzy
zalezy, czy znajda sie w tym programie. Jestem
zdania, ze marketing narodowy, oprécz promo-
cji wizerunku narodowego, musi zajaé sie wypro-
mowaniem standardéw w zakresie specjalnosci
narodowych. Marki krajowe, ktére sa znane na
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