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Tomasz WIKTORSKI,

B+R StUuDpIO

Szanowni Panstwo,

Polska branza meblarska bardziej niz kiedykolwiek potrzebuje méwi¢ jednym silnym glosem.
Glosem organizacji branzowej. Dzieje si¢ tak dlatego, ze po pierwsze: polskie meblarstwo od-
grywa na arenie migdzynarodowe;j istotng role gospodarcza, dysponujac szostym potencjalem
wytworczym i drugim na $wiecie potencjalem eksportowym. Przez to kazda zmiana w przepi-
sach, czy to ekologicznych, podatkowych, celnych etc., kazda koncentracja handlu lub zaopa-
trzenia, wreszcie miedzynarodowe konflikty odbijajg si¢ na interesie gospodarczym polskich
firm w warto$ciach liczonych w dziesigtkach i setkach milionéw zlotych. Po drugie, zmienia
si¢ na naszych oczach charakter wyzwan. Do$wiadczylismy: pandemii COVID-19; wojny han-
dlowej pomiedzy Ameryka i Azjg; globalnych zmian w tanicuchach dostaw; inflacji i w koncu
zbrojnej agresji Rosji na Ukraine. Gdy pisz¢ niniejszy wstep, trwa drugi dzien rosyjskiej inwa-
zji. Modle sie o jak najszybsze zaprzestanie tego barbarzynskiego ataku oraz wycofanie sig sit
rosyjskich z terytorium niepodleglej Ukrainy, a takze o bezpieczenstwo polskich granic. Teraz
i w najblizszych dekadach.

Analizy geopolityczne wskazuja, ze w perspektywie dlugoterminowej 15-20 lat na $wiecie be-
dzie sie utrzymywalo podwyzszone ryzyko polityczne, gospodarcze i militarne zwigzane z re-
latywnym ostabieniem pozycji USA i Unii Europejskiej wzgledem takich krajéw, jak Chiny,
Rosja, Indie, Iran, Brazylia. O ile gospodarka USA pozostaje najwieksza gospodarka na $wiecie
w wartosciach realnych, to dysproporcja do goniacych je krajow stopniata, co zacheca innych do
rozbudowywania wilasnych stref wplywéw i utrzymywania niepewnosci.

W takiej sytuacji polskie meblarstwo powinno uzmystowi¢ sobie skale mozliwych strat lub zy-
skow i zaja¢ miejsce, zabra¢ glos przy gospodarczym stole. Mozna to zrobi¢ wyltacznie w ramach
organizacji branzowej, jakg jest Ogdlnopolska Izba Gospodarcza Producentéw Mebli, w ktorej
petnie funkcje cztonka Sadu kolezenskiego. Izba zabiera glos w szeregu spraw regulacyjnych na
poziomie krajowym i migdzynarodowym, aby zapobiega¢ stratom i zabezpiecza¢ zyski dla dal-
szego rozwoju przemystu meblarskiego w Polsce. Zeby ten glos byt bardziej styszalny, potrzeba
powszechnego uczestniczenia firm w pracach Izby.
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RYNEK

NOWE OBAWY NA RYNKU SUROWCOW

[ KOMPONENTOW

Wraz z poczatkiem pandemii Covid-19 meblarze borykali sie z catkiemn nowymi
problemami, do ktoérych przede wszystkim mozna byto zaliczy¢ rosnace
ceny, a nawet brak dostepnosci surowcow i komponentéw mebli. Wiele razy
prognozowano zakonczenie tego trendu i stabilizacje cen, ale jak mowi Macig|
Seroka, prezes firmy Layman, obecnie nic na to nie wskazuje. Tym bardzie]
w obliczu wojny na Ukrainie, ktora bez watpienia, oprdcz niewyobrazalnego
dramatu humanitarnego, przyniesie ze sobg znaczace zawirowania na rynku.

@ Z MACIEJEM SEROKA, PREZESEM FIRMY LAYMAN SP. 7 0.0. SP. K. ROZMAWIA

MALGORZATA GACKOWSKA

Meble News: W ubieglym roku przedstawiciele branzy meblarskiej pod-
nosili bardzo wyraznie problem z dostepnoscia i rosnacymi cenami su-
rowcow i materialéw do produkcji mebli. Jak sytuacja ma si¢ obecnie?
Maciej Seroka: W tej chwili problem braku surowcéw w ogdlnym zna-
czeniu nie wystepuje. Jednakze w stabilizujacej sie sytuacji pocovidowej
pojawila sie nowa niepewno$¢ zwigzana z wojng na Ukrainie. Atak Rosji
na Ukraing spowoduje zapewne przerwanie dostaw komponentéw z sze-
roko rozumianego Wschodu. W jak duzym stopniu wptynie to na sektor
meblarski, pokazga najblizsze dni i tygodnie.

Nawiazujac do zmian cen surowcow, tutaj mozna powiedzie¢, ze przez
ostatnie miesigce nic si¢ nie zmienilo. Miesigc do miesigca ceny rosty naj-
pierw z powodu braku surowcéw, obecnie swoja cegietke do tego trendu
dorzuca inflacja. Wiele razy prognozowano zakonczenie tego trendu i sta-

bilizacje cen, obecnie nic na to nie wskazuje.

Meble News: W sytuacji niedoboru materialéw producenci mebli niejed-
nokrotnie byli zmuszeni do zakupu surowcéw w cenach wywindowanych
- inaczej grozily im kary za niedotrzymanie terminow realizacji. Czy ten
problem jest nadal aktualny?

M.S.: Sytuacje kazdego producenta nalezy rozpatrywaé indywidualnie.
Najwieksze problemy majg firmy, ktérych kontrakt nie zawiera mozliwo-
$ci szybkiej negocjacji cenowej lub waloryzacji ceny. W obecnej sytuacji
wigkszo$¢ przedsiebiorcow zawiera w kontraktach zapisy umozliwiajace

elastyczne zmiany cen wobec rosnacych cen komponentéw.
Meble News: Producenci mebli, w obliczu tak dynamicznych zmian, nie
s3 w stanie amortyzowa¢ wzrostu kosztow produkcji wdrazaniem bar-

dziej wydajnych rozwiazan technologicznych czy organizacji produkcji
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LAY AMAN

i zostali zmuszeni zwiekszy¢ ceny produktéw. Czy wzrost cen mebli jest
juz odczuwalny dla klienta koncowego? Jaka jest skala tego zjawiska?
O jakich podwyzkach cen mebli jest mowa?

M.S.: Wplyw cen jest znaczaco odczuwalny dla klienta konicowego. Sama
réznica wzrostu ceny produktu zalezy od wielu czynnikéw, miedzy innymi
od tego, czy jest to klient rodzimy obstugiwany bezposrednio, czy jest to
zagraniczny klient grupy zakupowej, czy méwimy o tanim meblu maso-
wym, czy indywidualizowanej kuchni pod zaméwienie itp. Mozna by wie-
le wymieniac¢, jednakze wniosek zawsze nasuwa si¢ taki sam — wzrost ceny
produktu na rynku B2C jest ogromny. Od lat nie bylo tak wielu sktado-
wych rosnacych cen, co nierzadko powoduje kilkudziesiecioprocentowy

przyrost ceny, patrzac rok do roku.

Meble News: Jesli podwyzki cen mebli sa konieczne, to w jaki sposéb je
wprowadzad, tak by nie zniecheci¢ potencjalnego ,,Kowalskiego” do za-
kupu mebli?

M.S.: Wydaje sig, ze nie ma tutaj optymalnego rozwigzania. W otaczajacej
nas rzeczywisto$ci bardzo szybko rosng ceny zaréwno artykuléw pierw-
szej potrzeby, jak produkty spozywcze, poprzez odziez, az po dobra luksu-
sowe — samochody czy nieruchomosci. Producenci mebli glowig sie nad
tym, jak dokona¢ stosunkowo najmniejszych podwyzek, jednakze wzrost
cen materialéw, mediéw, robocizny itp. jest nieubtagany. Klient koncowy
ma $wiadomo$¢, ze w sklepach jest coraz drozej, pytanie tylko, czy po tych
wszystkich podwyzkach, przystowiowego ,Kowalskiego” bedzie sta¢ na
zakup mebli. Niestety, w obrazie zakupowym pojawil sie konflikt zbrojny
na Ukrainie. Mozna mie¢ obawy, czy klienci wobec wszechobecnej nie-
pewnosci nie zrezygnuja z zaplanowanych zakupéw, odkladajac je na spo-

kojniejsze czasy.



Meble News: Jednym z najwiekszych wyzwan dla firm, zwlasz-
cza z segmentu MSP, jest obecnie utrzymanie ptynnosci finan-
sowej. W zwiazku z tym przedsi¢biorcy musza by¢ jeszcze bar-
dziej elastyczni i otwarci na nowe rozwigzania, ktére pozwola
im na dalsze funkcjonowanie w tak niepewnym i dynamicznie
zmieniajacym sie sSrodowisku. Jakie to rozwigzania? Jak sobie
z tym radzi¢ w sytuacji wzrostu niemal wszystkich kosztow?
Co w praktyce oznacza owa elastycznosc?

M.S.: Utrzymanie plynnosci finansowej jest wyzwaniem dla
kazdej firmy obecnej na rynku. W naszej firmie pilnujemy
wydatkow oraz sptywania pieniedzy od naszych klientéw na
czas. W obszarach, w ktorych jest to mozliwe, inwestujemy,
gdzie mozemy, staramy sie obniza¢ koszty. Pandemia poka-
zala nam, ze musimy by¢ otwarci i elastyczni, wcigz poszuki-
wac nowych rozwigzan. Do niedawna rozmawialiémy o tym,
co moze przynies¢ nam 2022 rok. Wtedy tez nie myslelismy
o tym, ze wybuchnie wojna i w niedlugim czasie dowiemy sie,
z jakimi nowymi problemami sie spotkamy i jakiego typu roz-
wigzan bedziemy poszukiwa¢. Dla polskich producentéw me-
bli najwazniejszy byl import ptyt drewnopochodnych, ktory
aktualnie jest i bedzie utrudniony. W wyniku wojny mozemy
spodziewa¢ sie zauwazalnego niedoboru ptyt. Nasi zachodni
sasiedzi, réwniez importujacy plyty, napotkaja podobny pro-
blem i réwniez beda poszukiwaé nowych rynkéw, na ktérych
beda uzupelnia¢ swoje niedobory. Aktualnie pytanie brzmi:
kiedy napotka nas ten problem i kiedy zacznie on by¢ dla nas
bardzo odczuwalny?

Meble News: Dzi¢kuje za rozmowe.

WYWIAD <

W WYNIKU WOJNY NA UKRAINIE MOZEMY SPODZIEWAC SIE ZAUWAZALNEGO NIEDOBORU
PLYT MEBLOWYCH. FOT. MALGORZATA GACKOWSKA
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DOKAD ZMIERZA POLSKA BRANZA
MEBLARSKA. ZMIANY NA RYNKU
[ STRATEGIE POLSKICH FIRM

Zapytalismy przedsiebiorcow zrzeszonych w Ogolnopolskie] Izbie Gospodarczej
Producentow Mebli, jakie zjawiska wywarty najwiekszy wptyw na polski sektor
meblarski w minionym roku, a takze o najwazniejsze wyzwania | szanse dla tej

branzy w 2022 .

@ OPRACOWANIE NA PODSTAWIE MATERIALOW OIGPM

Na temat trendéw rynkowych oraz strategii polskich firm meblar-
skich wypowiedzieli sie: Jan Szynaka, prezes Ogolnopolskiej Izby
Gospodarczej Producentéw Mebli i prezes zarzadu Szynaka Meble,
Anna Dzierzanowska, dyrektor kreatywny Halupczok, Witold Jarec-

ki, dyrektor Sun Garden Polska oraz Dominika Wajnert, cztonek za-
rzadu Wajnert Meble.

Jan Szynaka,

prezes Ogolnopolskiej Izby
Gospodarczej Producentow
Mebli, prezes zarzadu
Szynaka Meble

Pandemia wirusa SARS-CoV-2 w znaczacym stopniu wplynela nie
tylko na codzienne zycie i zdrowie milionéw ludzi, ale takze na $wiat
biznesu i $wiatowa gospodarke¢. Przedstawiciele wigkszosci branz,
w tym branzy meblarskiej, musieli stawi¢ czola nieznanym dotad
wyzwaniom i zoptymalizowaé prowadzong dzialalno$¢ zgodnie
z wymogami nowej, epidemicznej rzeczywistosci. Pomimo wdraza-
nia nowatorskich rozwigzan, wiele rynkéw nie ustrzegto si¢ przed
zahamowaniem rozwoju, co wplyneto na zmniejszenie rentownosci
i spadek popytu. Dodatkowo, branza meblarska, nie tylko w Polsce,
miata i nadal ma do pokonania szereg barier zwigzanych z drastycz-
nym wzrostem kosztéw materialéw, ktérych ceny sa obecnie wyzsze
nawet o kilkaset procent wobec tych sprzed pandemii. Wzrosty takze
koszty transportu, energii elektrycznej, wynagrodzen, co posrednio

wplywa na wzrost inflacji.
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Polscy producenci mebli byli do tej pory konkurencyjni na rynkach
zagranicznych gtéwnie ze wzgledéw cenowych. Dlatego rosnace
koszty produkcji mebli w Polsce sa niezwykle istotne dla przyszto-
$ci branzy meblarskiej, oznaczaja bowiem utrate posiadanych obec-
nie na globalnym rynku cenowo-kosztowych przewag przez polskich
producentéw. To wszystko, niestety, negatywnie wplywa na funkcjo-
nowanie calego sektora. Dzi§ mozna powiedzie¢, ze motory wzrostu
przewagi konkurencyjnej, ktére kiedy$ funkcjonowaly, wyczerpuja
si¢ i nie gwarantuja juz takiej dynamiki jak kiedys. Polscy producenci
mebli starajg sie utrzymac jak najbardziej atrakcyjne dla zagranicz-
nych kupujacych ceny, ale przy tak szybko rosnacych kosztach pracy
i materialéw coraz wyrazniej wplywa to na ich rentownos¢ i atrak-
cyjno$¢. To zagraza pozycji Polski jako lidera w produkeji i eksporcie
mebli na §wiecie. Konieczno$écia zatem staje si¢ zmiana charakteru
przewagi konkurencyjnej z cenowo-kosztowej na innowacyjna.
Dalszemu rozwojowi dzialan prosprzedazowych i proeksportowych
polskich producentéw mebli sprzyja¢ bedzie odbudowa globalnego
rynku handlowego. Jesli przedsigbiorcy beda szybko potrafili dosto-
sowacl swoja dziatalno$¢ do nowej rzeczywistosci biznesowej, a oferte
do zmieniajacych si¢ pod wplywem epidemii potrzeb konsumentow,
majg nadal szanse na dalszg ekspansje, ktora w diuzszej perspektywie
obja¢ moze takze inne dynamicznie rozwijajace si¢ rynki. Zaintere-
sowanie polskimi meblami na globalnym rynku ma szanse si¢ utrzy-
ma¢, ale polscy producenci musza wspélnie uczestniczy¢ w rozwoju
branzy, dostosowaé swoje portfolio do zmienionej w czasie pandemii
rzeczywistoéci i struktury popytu.

Przyszlo$¢ branzy meblarskiej stoi dzi§ pod znakiem coraz bardziej
powszechnego wykorzystania nowych technologii, wielokanatowosci
sprzedazy, personalizacji wlasnych produktéw i wykorzystania za-
let nowej rzeczywistosci. Waznym wyzwaniem jest takze budowanie

marki polskich mebli na rodzimym rynku. Przekazanie jak najwiek-



szej wiedzy polskim konsumentom, jakie korzysci maja z tego, ze wy-

biora polski produkt, moze by¢ kluczowe. Tej wiedzy w naszym spo-

teczenstwie, niestety, jeszcze nie ma. Musimy wspoélnie o to zadbac.

Anna Dzierzanowska,
dyrektor kreatywny firmy
Halupczok

W 2021 r. pojawil si¢ problem braku dostepno$ci materiatéw - odczu-
lismy to w zakresie deficytu surowcow do produkeji mebli (m.in. okué
meblowych i ptyt MDF) oraz sprzetéw AGD. Producenci urzadzen
gospodarstwa domowego, a nasi partnerzy, borykali si¢ z brakiem
plynnosci w dostepie do komponentéw, niezbednych do produkeji
tego asortymentu. Przelozylo sie to na wydluzone terminy ich dostaw,
a w konsekwencji konieczno$¢ podjecia przez nasza firme dodatko-
wych dziatan gwarantujgcych terminowa realizacje zobowigzan wobec
klientéw. Kolejnym negatywnym czynnikiem byla rosngca inflacja.
Drugi kwartal 2021 r. rozpoczat wzrost cen waznych w produkcji mebli
surowcéw i komponentéw — przede wszystkim drewna oraz plyt wi6-
rowych, cze$ci metalowych, oku¢ i elementéw funkcjonalnych. Pod-
wyzki te wywarly na branzy meblarskiej presje i zmusily wielu produ-
centéw do zmiany podstaw kalkulacji cenowych produktu finalnego.
Konsekwencjg wybuchu pandemii COVID-19 byly takze zaburzenia
w lancuchach dostaw. W krétkim czasie odczuliémy je w skali globalnej.
Obecnie z kolei odczuwamy skutki przegrzania, zatkania tancuchéw do-
staw poprzez duzy popyt na materialy i surowce. Sklania to do posunigé
w kierunku regionalizacji, a nie — jak dotad - globalizacji. Dodatkowo
w firmie postawilimy na inwestycje zwigkszajace w pewnym stopniu au-
tomatyzacje niektorych prac oraz uniezaleznienie si¢ od podwykonawcow
na tyle, na ile jesteSmy w stanie doposazy¢ obszar produkcyjny w maszyny
i poszerzy¢ zespdt o nowych, wykwalifikowanych pracownikéw.

Kolejng konsekwencjg pandemii, a co za tym idzie wyzwaniem, jest
rozwdj cyfryzacji. Chyba kazda firma, ktéra nie ztozyla broni podczas
pandemii, zainwestowata wtasnie w nig. Specyfika naszych produktéw
jest tak zlozona, ze trudno nam bylto calkowicie przenie§¢ sprzedaz
do Internetu, jednak zakomunikowali$my klientom wyraznie, ze wiele
etapOw tego procesu mozna przej$¢ z nami online.

Zwigkszyliémy réwniez nacisk na reklame internetowa i obecno$¢
w social mediach. Zdaje si¢ to by¢ naturalng konsekwencja do$wiad-
czen zwigzanych z lockdownem. W tym obszarze planujemy w tym
roku wdrozy¢ nowatorskie w naszej branzy rozwigzania. Mamy $mia-
te, niekonwencjonalne pomysty dotyczace najblizszej przysztosci, do-
strzegajac w obecnych warunkach okazje rynkowe.

Patrzac z perspektywy producenta mebli premium, wykonywanych na
indywidualne zamoéwienie, uwaznie przygladamy si¢ mozliwo$ciom
eksportu mebli w wybranych kierunkach w Europie, a takze do Ame-
ryki Pétnocnej. Przy czym, z istniejacg na tych rynkach konkurencjg
nie zamierzamy wygrywac ceng, lecz bardzo wysoka jako$cia produk-
tu, designem na §wiatowym poziomie oraz mozliwo$cia personalizacji
produktu. Wierzymy, ze na rynkach europejskich marki ,,made in Po-
land” zyskuja uznanie konsumentéw w znacznie wiekszym tempie niz

jeszcze kilka lat temu. Dlatego od poczatku 2022 r. wdrazamy dzialania
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majgce na celu zwigkszenie §wiadomosci marki na wybranych rynkach
zagranicznych, a w niedlugiej perspektywie takze utworzenie tam sta-

cjonarnych salonéw firmowych.

Witold Jarecki,

) dyrektor Sun Garden Polska

Rok 2021 uplynal w branzy meblarskiej pod znakiem wzrostu kosz-
téw wytwarzania mebli. Najwi¢kszy wplyw na sektor meblarski miat
znaczny wzrost cen surowcow, materialéw i komponentéw. Mam tu
na mysli nie tylko wzrost cen drewna i ptyt drewnopochodnych, ale
takze chemikaliow do wytwarzania pianki poliuretanowej. Spowo-
dowalo to niespotykany dotad skokowy wzrost kosztéw produkeji,
co, niestety, nie przetozylo si¢ bezposrednio na ceny sprzedazy, bo
znaczna cze§¢ klientéw nie zaakceptowala koniecznos$ci, w zasadzie
comiesigcznych, modyfikacji cen.

Oczywiscie nie bez znaczenia pozostaja koszty energii elektrycznej oraz
paliwa, ktére wplynely wyraznie zaréwno na koszty utrzymania fabry-
ki, jak i logistyki. Zarzadzajacy fabrykami musieli wykazaé si¢ nie lada
umiejetnoéciami w planowaniu kolejnych dziatan (dotyczy to w szcze-
golnosci IV kwartatu), aby zakonczy¢ rok z pozytywnym wynikiem.
Kolejnym wyzwaniem w minionym roku byly duze wahania na rynku
niemieckim pod wzgledem popytu na meble. Po swoistym boomie
zamoOwien, obserwowanym na poczatku pandemii, koniec 2021 wia-
zal sie, niestety, ze znaczacym spadkiem ilosci zamoéwien. Wida¢, ze
Europa zaczeta powoli zaciskad pasa przed kryzysem, co determinuje
zachowanie klienta koncowego.

W mojej ocenie najwigkszym wyzwaniem w tym roku bedzie logisty-
ka i takie modyfikowanie sieci dystrybucji na rynkach zachodnich,
aby w mozliwie najwiekszym stopniu ograniczy¢ punkty posredni-
czace w dotarciu wyrobu gotowego do klienta konncowego. Drugim
wyzwaniem jest coraz bardziej widoczny trend indywidualizacji
i personalizacji produktu. Konsument chce mie¢ wigkszy wplyw na
koncowy ksztalt wybieranego produktu, a jest to mozliwe tylko dzie-
ki aplikacjom/platformom sprzedazowym, ktére pozwalaja kliento-
wi na elastyczno$¢ i wybdr np. sktadowych mebla. Widoczne jest tez
zapotrzebowanie na skrdcenie czasu migdzy zamoéwieniem a dosta-
wa. Kolejnym wyzwaniem jest pozyskanie wysoko wykwalifikowanej
kadry technologicznej i inzynierskiej do zarzadzania nowoczesnymi
urzgdzeniami oraz procesami w firmach.

Z pewnoscig najwigksza szansg, ktorg nalezy wykorzysta¢, jest auto-
matyzacja i robotyzacja, pozwalajaca na obnizenie kosztéw wytwo-
rzenia i eliminacje prostych czynnosci (szczegélnie dzieki réznym
opcjom dofinansowania najnowoczeéniejszych technologii i innowa-
¢ji, m.in. Fundusze Unijne, ulga na robotyzacje, Strefy Inwestycyj-
ne). Réwniez jako Sun Garden Polska pozyskaliémy dofinansowanie
autorskiego projektu bazujacego na patencie, ktdry w znaczacy spo-
s6b obnizyl koszty wytworzenia ramy 16zka kontynentalnego. Do-
finansowane zostaly w 40 proc. maszyny i urzadzenia do produkcji
wraz z najnowocze$niejsza obecnie w Europie linig do produkcji ram

i optymalizacji wydajno$ciowej drewna.

7 / Biuletyn Informacyjny OIGPM / marzec 2022



BN > INFORMACUJE

Dominika Wajnert,
czlonek zarzadu Wajnert Meble

Rok 2021 to rok wyjatkowy. To rok, gdy tak naprawde poczulismy
skutki pandemii w aspekcie ekonomii i obycia z nowa rzeczywisto-
$cig. W mojej opinii najwigkszy wplyw na branze¢ mialy dwa aspek-
ty. Po pierwsze, zmiany na arenie targowej. Najwazniejsze imprezy
branzy meblarskiej, takie jak Meble Polska - odbyly si¢ w formule
online, targi imm cologne - odwotane, pozostate imprezy branzowe,
takie jak Maison & Objet w Paryzu czy Targi Stockholm Furniture,
rowniez byly przesuwane na inne daty lub odwotywane. Jako firmy
uczyli$my sie wiec i uczymy nadal dzialania w tych nowych warun-
kach, gdzie trudno jest planowa¢ dlugoterminowo. Brak mozliwo$ci
bezposredniego spotkania z klientami nowymi i obecnymi nalezato
zrekompensowaé w inny sposéb. Dostosowywalismy wiec i ¢wiczyli-
$my zwinnos¢ strategii sprzedazowych i marketingowych, aby mimo
wszystko osiggna¢ zakladane cele sprzedazowe i wizerunkowe.

Po drugie, kluczowe zmiany odbywaly si¢ w obszarze formutowania
polityki cenowej naszych produktéw. Wzrost cen surowcéw oraz ich
niska dostepnos¢ na rynku, a tuz za nimi szalejgce ceny pradu przeto-
zyly si¢ bardzo mocno na koniecznoé¢ podnoszenia cen produktdw,
czesto wigcej niz jeden czy nawet dwa razy w ciagu roku. Z jednej
strony byta wiec potrzeba utrzymania rentownosci, a z drugiej oba-
wa, czy klienci kupia produkt drozej.

Biorgc pod uwage sytuacje z minionego roku oraz obecne przepisy
zwigzane z Nowym Ladem, jako przedsigbiorca skupiam si¢ przede
wszystkim na tym, jak moge nadal rozwija¢ firme¢ w nowych warun-
kach i nowym otoczeniu. Szczeg6lng uwage poswiecamy kwestiom
kosztowym. Produkcja mebli, szczegélnie tapicerowanych, w gtéwnej
mierze opiera si¢ na pracy ludzkiej. Planujemy wigc, jak w najlepszy
sposéb wykorzysta czas naszych pracownikéw, aby ich praca mak-
symalnie przelozyla si¢ na wyniki firmy. Optymalizujemy procesy
i unowocze$niamy sposoéb produkceji. Moge powiedzied, ze zawsze sig¢
tym zajmowali$my, ale w tym roku jest to dla nas szczegolnie istotne.
Pomimo trudnoéci z promocjg marki, odwolywania imprez branzo-
wych, zmieniamy formy dotarcia do klientéw, przenoszac nasze dzia-
tania gléwnie do sieci. To tutaj upatrujemy mozliwosci wzrostu oraz
dalszego budowania naszej marki Wajnert Meble.

Liczba producentéw mebli jest w Polsce ogromna, a mimo to popyt
wcigz roénie. Od lat 80. wypracowalismy unikatowe know-how. Wiemy,
jak produkowa¢ meble masowo, jednak przy zachowaniu ich indywi-
dualnego charakteru, co czyni duzg wartos$¢ i szanse dla catej branzy.
Ponadto obserwujemy powstawanie woké! branzy kolejnych sklepéw in-
ternetowych, telewizji wnetrzarskich, portali tematycznych, kanalow in-
formacyjnych, pojawianie sie influenceréw w zakresie pigknych doméw
i mieszkan. Tym samym ro$nie $wiadomo$¢ klientéw co do tego, jak
wybiera¢ produkty lepszej jakosci od sprawdzonych marek, z orientacja
na mniej, a na lepiej i dtuzej. Uwazam, ze ten aspekt budowania wiedzy
i $wiadomosci klientéw wplynie na wybory konsumentéw w przyszlo-
$ci. Kierowanie uwagi na marki, ktére dostarcza poszukiwane przez nich

warto$ci, jest zatem szansg i kierunkiem dla branzy na kolejne lata.
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BANK PEKAO PARTNEREM
POLSKICH PRZEDSIEBIORCOW

ROZWOJ BRANZY
MEBLARSKIE]
BEDZIE
NIEUCHRONNY

Meblarstwo to jedna z tych branz, ktdre
zalicza sie do championow krajowe] go-
spodarki. Pekao dysponuje szeregiem
narzedzi, ktére moga pomoc przedsie-
biorcom z branzy meblarskie] rozwinac
iIch biznesy, a takze oferuje wsparcie wy-
specjalizowanych doradcéw, ktorzy od
podszewkiznaja specyfike i potrzeby sek-
tora. W swoje] ofercie Bank Pekao pro-
ponuje kredyt z gwarancja PFG (Paneu-
ropejskiego Funduszu Gwarancyjnego)
w kwocie az do 70 proc., co pozwala na
bezpieczniejsze | bardzie] optymistyczne
iInwestowanie w przysztosc.

RoBERT BiNkowsKl,
DYREKTOR DS. SPECJALIZACJI SEKTOROWEJ, BANK PEKAO

Niewiele sektoréw moze pochwali¢ si¢ w Polsce taka dynamika wzro-
stu, jaki w ostatniej dekadzie mial miejsce w przypadku branzy me-
blarskiej. Jej wyniki, poziom rozwoju i przede wszystkim miejsce
wsrdd $wiatowych lideréw produkcji i eksportu odbijaly si¢ szerokim
echem w mediach branzowych, ale i w szerszej §wiadomosci spolecz-
nej. W latach 2010-2019 $rednie tempo wzrostu produkcji branzy
meblarskiej wynosito ponad 7 proc. rocznie i wyraznie przewyzsza-
to dynamike calego polskiego przemystu (ok. 5 proc. w tym samym
okresie). Co wiecej, pomimo probleméw, jakie niosla za sobg pande-
mia, sektor odnosit sukcesy: w pierwszej potowie 2021 r. produkcja
byta wigksza o 14 proc. wobec pierwszej polowy 2019 r.



ROBERT BINKOWSKI, DYREKTOR DS. SPECJALIZACJI SEKTOROWEJ,
Bank Pekao

Kredyt z gwarancja

Pekao jest sprawdzonym partnerem polskich przedsigbiorcow i od
lat towarzyszy réwniez tym z branzy meblarskiej. Rozwdj biznesu,
pozyskiwanie kontrahentéw, zatrudnianie nowych pracownikéw czy
otwieranie kolejnych linii produkcyjnych generuje wigksze zapotrze-
bowanie na kapital. Dodatkowo réwniez niepewno$¢ na rynku drew-
na - bezprecedensowy wzrost cen surowca i problemy z jego dostep-
noscia, a takze nowe wyzwanie w postaci wysokich kosztéw energii,
to determinanty sytuacji rynkowej, przed ktérymi stanie przedsie-
biorca w 2022 r. Bank Pekao posiada w swojej ofercie wiele produk-
tow, ktore moga by¢ uzyteczne dla kazdego, kto chcialby inwestowa¢
i rozwija¢ swoja firme.

Przedsiebiorcy z sektora MSP, ktérzy chcieliby skorzystaé z kredytu
w Banku Pekao, moga wybra¢ kredyt z gwarancjag PFG (Paneuro-
pejskiego Funduszu Gwarancyjnego). Pekao jest jedynym bankiem
komercyjnym w Polsce, ktéry moze udziela¢ takiej gwarancji oraz
refinansowa¢ kredyty na bardzo korzystnych warunkach. Gwarancja
PFG jest elementem pomocy publicznej i wynosi az 70 proc. kwoty
kredytu. Zabezpieczenie stanowi element pomocy panstwa wspiera-
jacego gospodarke w trakcie trwajacej epidemii COVID-19. Oferta
dotyczy roéznych rodzajéw kredytéw i, co bardzo wazne dla naszych
klientéw, moga to by¢ réowniez kredyty przenoszone do Pekao z in-
nych bankdéw. Przedsigbiorca, ktéry chcialby skorzystaé z takiego
kredytu, moze go wzia¢ w ztotych lub w euro, maksymalnie na 10 lat.
Bank Pekao to drugi najwigkszy bank w Polsce, a jednocze$nie wiodg-
cy bank korporacyjny, ktéry obstuguje co druga korporacje w Polsce.
Ma szeroka oferte nie tylko dla najwigkszych, ale tez mniejszych firm.
Kredyt z gwarancjg PFG to dobra oferta dla przedsiebiorcéw z branzy
meblarskiej, ktorzy zastanawiaja si¢ nad rozwojem swojego biznesu,
ale czesto z powodu pandemii COVID-19 nie chcieli lub nie mogli
si¢ na to zdecydowa¢d. Bank Pekao pomaga réwniez w finansowaniu
strategicznych inwestycji, leasingu maszyn i urzadzen potrzebnych
do produkcji, w tym w formie pozyczki leasingowej. Z kolei Pekao

Investment Banking doradza w procesach konsolidacji.

INFORMACJE < IS

A | Bank Pekao

W poszukiwaniu nowych rynkow

i Zrodel finansowania

W ostatnich latach polskie meble z sukcesem podbijajg rowniez rynki
zagraniczne, dzigki czemu najpierw wyprzedzily Wlochy, a nastgpnie
Niemcy, i w ten sposob staly sie europejskim liderem eksportu mebli,
a tym samym réwniez drugim najwiekszym eksporterem globalnie
(za Chinami). W ubiegtym roku Polacy okazali si¢ odporni na pertur-
bacje gospodarcze i jeszcze bardziej umocnili si¢ na drugim miejscu.
Udzial w §wiatowym eksporcie caly czas ro$nie i obecnie wynosi ok.
7,7 proc. Dobre wyniki eksportowe branzy meblarskiej to potwier-
dzenie ich podstawowego atutu — wysokiej jakosci przy wysoce kon-
kurencyjnych cenach.

Dla przedsiebiorcéw, dla ktérych eksport stanowi fundament biezg-
cej dzialalno$ci, ciekawa moze by¢ wigc oferta Departamentu Banko-
woséci Miedzynarodowej i Finansowania Eksportu Pekao. Przedsie-
biorcy majg do dyspozycji wiele produktéw finansowania eksportu,
instrumentéw zaréwno krétko-, jak i dlugoterminowych, szytych na
miare prowadzonego przez nich biznesu. Pekao proponuje struktury
finansowania optymalne dla charakteru prowadzonej dziatalnosci.
Prowadzac proces aranzacji finansowania dzialalnos$ci zagranicznej,
bank wspiera firmy na kazdym jej etapie: poczawszy od procesu decy-
zyjnego w zakresie ekspansji zagranicznej, po rozliczanie transakcji.

Ponadto w portfelu produktéow Pekao jest wsparcie finansowe ofe-
rowane zagranicznemu kontrahentowi. W praktyce oznacza to, ze
zagraniczna firma moze otrzyma¢ w Banku Pekao kredyt na zakup
towaréw od polskiego eksportera. To wygodne rozwigzanie, zdej-
mujace z polskiego eksportera ryzyko platnosci, a takze koniecznos¢
weryfikacji zagranicznego kontrahenta czy prawnych regulacji i go-

spodarczych uwarunkowan konkretnego rynku.

Wsparcie w staraniach o dotacje

Oprdécz udzielania pozyczek plynnosciowych i kredytéw z gwaran-
cjami, Pekao wspiera firmy w pozyskiwaniu dotacji. Szczegdlnie
pomocne w tym zakresie jest dzialajace w Pekao Biuro Produktow
i Proceséw Kredytowych. W jego sktad wchodzi zespo6l ekspertow
specjalizujacych sie w tematyce funduszy Unii Europejskiej i publicz-
nych programéw pomocowych, ktérzy pomagaja klientom banku
w przygotowywaniu projektéw inwestycyjnych i aplikowaniu o §rod-
ki pomocowe. Zwienczeniem procesu przygotowywania projektu,
ktéry ma by¢ podstawa otrzymania dofinansowania, jest opisanie go
w formie wniosku projektowego, jaki wnioskodawca sktada do odpo-
wiedniej instytucji oceniajacej. Rowniez na tym polu przedsiebior-
cy moga liczy¢ na wsparcie banku. Pekao umozliwia w tym zakresie
wspolprace z renomowanymi firmami doradczymi. Takie rozwigza-
nie pozwala klientom banku na skorzystanie z catego pakietu pomocy
w procesie pozyskiwania érodkéw pomocy publicznej, a jednoczeénie
- w miare potrzeb - majg oni mozliwoé¢ skorzystania z instrumen-
téw bankowych typu kredyt lub leasing, jako uzupelnienie budzetu

swojego projektu.
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RAPORT ,,PoLskiE MeBLE QuTLook 2022”7

REKORDOWY ROK DLA POLSKICH
PRODUCENTOW MEBLI

Przychody polskiej branzy meblarskiej wyniosty w 2021 r. 59,9 mld zt (+18 proc.
r/r). To jedne z danych zawartych w najnowszym raporcie ., Polskie Meble Outlook
2022", ktoéry przygotowata firma B+R Studio na zlecenie Ogdlnopolskiej Izby
Gospodarcze] Producentow Mebli. Opracowanie zawiera najwazniejsze trendy na

rynku meblarskim.

@ OPRACOWANIE NA PODSTAWIE MATERIALOW B+R StuDIo

Polska moze si¢ pochwali¢ najwigksza liczba pracownikéw w bran-
zy meblarskiej w Unii Europejskiej, a liczba pracujacych tu oséb
przekracza 200 tys., co $wiadczy o tym, jak wazne miejsce zajmuje
sektor meblarski w polskiej gospodarce. Warto podkresli¢, ze po po-
czatkowych cigciach kadrowych w 2020 r., poziom przecig¢tnego za-
trudnienia w polskich firmach meblarskich powrécit do tego sprzed
pandemii, a menadzerowie zgtaszaja potrzebe dalszego zatrudniania
pracownikéw, co dobrze prognozuje na przyszlosé.

Wedlug raportu ,,Polskie Meble Outlook 2022”, polska branza me-
blarska zakonczyla ubiegly rok z rekordowym wynikiem sprzedazy,
ktory wzrédst z 50,6 mld zt w 2020 r. do 59,9 mld zt w 2021 r., co
oznacza skok o 18 proc. Warto$¢ wyprodukowanych w 2021 r. mebli
szacuje sie na 46,9 mld zl, co oznacza wzrost o 12 proc. w poréwna-
niu do 2020 r.

Dobre wyniki sprzedazy nie oznaczaja jednak, Ze polscy meblarze nie
odczuwajg negatywnych zjawisk w otoczeniu rynkowym. Znaczny
wzrost kosztéw surowcow, materialéw, energii i wynagrodzen odbija
sie na rentownosci produkgeji, ktéra spadta z 6,7 proc. w 2020 r. do
poziomu 5 proc. w roku 2021.

- Z pewno$cig w 2022 roku nie mozna si¢ spodziewa¢ tak duzego
wzrostu produkcji sprzedanej jak w 2021, ale jakie przestanki za tym
stoja, mam nadzieje, ze dowiedzg si¢ Panstwo z lektury raportu. Je-
stem przekonany, ze rok 2022 bedzie wymagajacym rokiem dla pol-
skich mebli. Jednak odpowiedz, czy zdolamy podbi¢ wysrubowany
wynik warto$ci sprzedazy, zaleze¢ bedzie w rownej mierze od deter-
minacji, jak i przygotowania do nadchodzacych wyzwan - méwi To-
masz Wiktorski, waéciciel B+R Studio.

Raport ,,Polskie Meble Outlook 2022” zawiera najnowsze zestawie-
nia wynikéw branzy meblarskiej w ujgciu migdzynarodowym i krajo-
wym, prezentuje dynamike zjawisk z ostatnich okreséw oraz progno-

zy wybranych danych na rok 2022. W tegorocznym raporcie ,,Polskie
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WARTOSC WYPRODUKOWANYCH W 2021 ROKU MEBLI SZACUJE SIE NA 46,9 MLD zt,

CO 0ZNACZA WZROST 0 12 PROC. W POROWNANIU DO 2020 RoKuU.
Fot. MaLGORZATA GACKOWSKA

Meble Outlook 2022” analitycy B+R Studio zawarli: rankingi mie-
dzynarodowe produkcji i eksportu mebli, oceny koniunktury gospo-
darczej w branzy meblarskiej, wskaznikéw rentownosci, dynamiki
wzrostu w poszczegolnych grupach mebli, wskazniki cen produktow
w polskich sklepach, analize sytuacji w handlu migdzynarodowym,
zmiany $rednich cen w poszczegélnych grupach towarowych. Pelen
raport jest dystrybuowany przez Ogdlnopolska Izbe Gospodarcza
Producentéw Mebli.



SZKOLNICTWO ZAWODOWE

INFORMACJE < IS

WSPOLNIE DLA EDUKAC]I

Przedstawiciele firmy EGGER Biskupiec orazsamorzadu Biskupcaipowiatu olsztynskiego
podpisali list intencyjny dotyczacy wspotpracy przy kreowaniu nowoczesnego szkolnictwa

zawodoweqo.

@ OPRACOWANIE NA PODSTAWIE MATERIALOW FIRMY EGGER Biskupiec

- ' i

OBIE STRONY LICZA, ZE PIERWSI UCZNIOWIE BEDA MOGLI KSZTALCIC SIE W WYBRANYCH KIERUNKACH JUZ WE WRZESNIU 2022 R. FoT. EGGER BiskupIEC

Skad wzig¢ dobrze wyksztalconych i odpowiednio przygotowanych pra-
cownikéw? To pytanie zadaje sobie wielu przedsiebiorcéw réznych branz.
W tym samym czasie przedstawiciele szkol zastanawiajg sie, jak ksztalci¢
mlodych ludzi, tak aby byli gotowi na wyzwania nowoczesnego rynku pracy.
Firma EGGER Biskupiec oraz lokalne wladze chcg wspdlnie rozwigzal ten
problem. Na poczatku stycznia obie strony podpisaty list intencyjny doty-
czacy wspolnych dziatan na rzecz edukacji.

Podpisanie listu to formalno$¢, ktora konczy trwajace od dluzszego czasu
rozmowy dotyczace wspoltpracy w zakresie edukacji. W biskupieckim Ze-
spole Szkél powstang klasy patronackie w takich zawodach, jak: technik
elektryk, technik mechanik oraz nauczanie dualne w Branzowej Szkole
I stopnia w zawodach elektryk, mechanik i operator maszyn. Uczniowie
szkoly beda mogli korzysta¢ z sal edukacyjnych w biskupieckiej fabryce oraz
odbywac w niej zajecia praktyczne. Swoja wiedza i doswiadczeniem podziela

e L

EGGER BiskuPIEC TO FABRYKA BEDACA CzESCIA GRUPY EGGER - AUSTRIACKIEGO

PRODUCENTA WYROBOW DREWNOPOCHODNYCH. ZATRUDNIA PONAD 500 0s6B.
UCZNIOWIE BEDA MOGLI KORZYSTAC Z SAL EDUKACYJNYCH W BISKUPIECKIEJ FABRYCE
ORAZ ODBYWAC W NIEJ ZAJECIA PRAKTYCZNE. FoT. EGGER Biskupiec

sie pracownicy fabryki; kilkunastu z nich ma uprawnienia instruktora prak-
tycznej nauki zawodu i opiekuna praktyk. Dla uczniéw bedzie to doskonata
okazja do ksztalcenia si¢ w kierunkach przyszlosciowych i pozadanych na
lokalnym rynku pracy. Dla firmy EGGER bezcenne jest to, iz mlodzi ludzie
juz na etapie szkolnym beda mogli pozna¢ fabryke, urzadzenia i procesy. Do
tej pory uczniowie i studenci, ktérzy odbywaja w zaktadzie praktyki, czesto
podkredlajg, iz zawodowe przygotowanie teoretyczne nie zawsze nadaza za
tym, czym muszg zajmowac si¢ w miejscu pracy. Inni sg zaskoczeni tym,
ze na zajeciach styszeli o pewnych rozwiazaniach, urzadzeniach i techno-
logiach, ale nie sadzili, Ze bedg mogli pozna¢ je w praktyce. Czasem byly
one przedstawiane jako rzadko spotykane nowinki. Tymczasem odbywajac
praktyki w EGGER Biskupiec, maja okazje bezposrednio si¢ z nimi zetkna¢.
Dotyczy to zwlaszcza takich dziedzin, jak automatyka czy nowoczesne sys-
temy elektryczne.

List intencyjny dotyczacy wspoltpracy podpisali starosta powiatu olsztyn-
skiego Andrzej Abako, burmistrz Biskupca Kamil Koztowski, dyrektor Ze-
spotu Szkot w Biskupcu Krzysztof Janczara oraz czlonkowie zarzadu EG-
GER Biskupiec — Ovidiu Olari i Waldemar Zawislak.

- Pojawiaja si¢ pierwsze pytania ucznioéw i rodzicow odnosnie tego ksztal-
cenia i nowej klasy patronackiej — powiedzial po podpisaniu listu dyrektor
Krzysztof Janczara. — To wazne, by szkolnictwo zawodowe bylo dostosowa-
ne do wymagan lokalnego rynku. Mamy obopdlne korzysci, bo uczniowie
zdobeda zawdd, w ktérym tatwo o zatrudnienie, a firmy znajda dobrze przy-
gotowanych fachowcow.

— Zawsze chcielismy by¢ dobrym sasiadem, ktory pozytywnie wspotpracuje
z lokalng spolecznoscig — ttumaczy dyrektor sprzedazy EGGER Biskupiec
Waldemar Zawislak. - Juz teraz mozliwe sg praktyki w naszym zakladzie.
Ale chcemy p6js¢ dalej. Zalezy nam, zeby mlodzi ludzie mogli tu si¢ ksztal-
ci¢ i tu znalez¢ prace, a nastgpnie rozwijac sie w strukturach Grupy EGGER.
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WYSTAWIENNICTWO NA TARGACH

JAK EFEKTYWNIE WYSTAWIAC SIE
NA TARGACH MEBLOWYCH

Jak .nowa rzeczywistos¢” wptyneta na wykorzystanie dziatan wystawienniczych
dla realizacji celow biznesowych firm? Jakie czynniki zdecyduja o wyborze
targow, w ktorych przedsiebiorstwa wezma udziat w roku 20227 Z jakich narzedzi
marketingowych i sprzedazowych zamierzajg skorzystac firmy, by wzmocnic
efektywnos¢ swoich dziatan targowych? O odpowiedz na te pytania poprosilismy

menedzerow trzech firm, ktore odnosza targowe sukcesy 1 s3a zrzeszone

w Ogolnopolskiej Izbie Gospodarcze] Producentow Mebli.

@ OPRACOWANIE NA PODSTAWIE MATERIALOW OIGPM

IO OMONONONONONONORONONOMO]

Michatl KuryHo,

czlonek zarzadu,

dyrektor Sprzedazy

i Marketingu Paged Meble

Pandemia zmienila tylko czestotliwo$¢ na-
szej obecnoéci na wystawach targowych. Nie

mogli$my si¢ bowiem wystawia¢ na impre-

zach, ktore sie nie odbyly z jej powodu. Na-
tomiast jezeli chodzi o cele, to pozostajg one
niezmienne. Poszukujemy nowych klientéw biznesowych na wszystkich
imprezach, na ktorych Paged Meble si¢ prezentuje, a na imprezach kra-
jowych dodatkowo komunikujemy nasza ofert¢ dla B2C. O celach mar-
ketingowych nie wspominam, bo one zawsze sa realizowane przy okazji
targow. ZauwazyliSmy jednak, iz udzial w tzw. wirtualnych targach nie
przynosi oczekiwanych korzyéci wystawcom, a dodatkowo wysokie opla-
ty za umozliwienie takiej formy ekspozycji zniechecaja do brania w nich
udziatu.

Rozwazajac wybdr targéw w 2022 roku, w pierwszej kolejnosci bierzemy
pod uwage nasza sytuacje¢ ekonomiczna, czyli jakimi budzetami dysponu-
jemy na kolejny rok rozliczeniowy i jakie mamy plany rozwojowe, jezeli
chodzi o nowe rynki geograficzne, produkty czy kanaly dystrybucji. Oczy-
wiscie, ze podejmujemy decyzje o tym, w jakich imprezach warto bra¢
udzial, na podstawie wielu czynnikdw, takich jak: nasze do$wiadczenie
w dotychczasowych edycjach, opinie rynku o konkretniej imprezie oraz
- w przypadku nowych rynkéw - opinie naszych lokalnych partneréw.
W przypadku nowej imprezy zawsze podchodzimy z rozwaga i z mniej-

szym rozmachem, aby ograniczy¢ do minimum koszty takiej inwestycji.
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Jezeli chodzi o kryteria, na podstawie ktérych oceniamy skuteczno$¢ na-
szego udzialu w imprezie targowej, to przede wszystkim jest to ilo§¢ po-
zyskanych nowych kontaktow, ale tylko tych, ktére potem zamieniamy na
realna i cykliczng wspotprace biznesowa. To jest jedyne mierzalne kryte-
rium.

Oczywiscie, przed, w trakcie i po imprezie targowej trzeba aktywnie ko-
munikowa¢ si¢ z rynkiem, pokazujac nie tylko nowosci z naszej oferty,
ale glosno podkresla¢ cel naszej marki. Dokonali$my wielu zmian w or-
ganizacji i procesach wewnetrznych, aby moc dzisiaj powiedzie¢, ze je-
ste$my gotowi do dzialania w gospodarce obiegu zamknietego. Ekologia
to gtéwny obszar, w ktérym nasza firma ma odegrac swojg znaczacg role
poprzez oferowanie mebli trwalych, na dtugie lata uzytkowania, wypro-
dukowanych z najbardziej ekologicznego i odnawialnego surowca, jakim
jest drewno, przy wykorzystaniu ekologicznych materialéw wykoncze-
niowych i przy ekologicznych wewnetrznych procesach produkcyjnych.
Aby o tym dowiedzieli si¢ nasi klienci, potrzebna jest dobrze i precyzyjnie
zdefiniowana strategia kontentowa i najbardziej wta$ciwe kanaty komuni-
kacji, réwniez te nowoczesne i popularne, jak social media. Chcemy réw-
niez zintensyfikowa¢ nasze dziatania prospoteczne i zdoby¢ jak najwigcej
wiarygodnych ambasadoréw naszej marki. Chcemy tez mowi¢ duzo o hi-
storii meblarstwa, o walorach uzytkowych drewna i pokazywa¢, jak przez
ostatnie 140 lat nasza firma wykorzystala te wiedze, aby doj$¢ do miejsca,
w ktérym obecnie si¢ znajdujemy. Nie zapomnimy oczywiécie o rozwoju
i szkoleniu personelu handlowo-marketingowego, gdyz to poprzez bezpo-
$redni kontakt z tymi osobami nasi klienci wyrabiaja sobie opinie o nas
i naszej marce.

Na koniec musz¢ wspomnie¢ o naszym wkladzie w ekologie. Wyraza sie

on nie tylko poprzez meble, ktére produkujemy, ale réwniez poprzez nasze



podejscie do ekspozycji targowych. Stworzyliémy system zabudowy mo-
dutowej ze sklejki, ktéry mozemy wykorzystywa¢ latami, ustawiajac tylko
co roku nowe aranzacje na stoisku. Dodatkowo uzytkujemy wyktadzine,
ktérg réwniez mozemy rozktada¢ na kolejnych wystawach. Dzigki temu
nie tylko oszczgdzamy na kosztach zabudowy stoiska, ale przede wszyst-
kim chronimy $rodowisko naturalne, nie wyrzucajac co roku olbrzymiej
iloéci niepotrzebnych, trudno biodegradowalnych materiatéw. Dajemy
tym jasny sygnatl dla §wiata, ze liczy si¢ dla nas ekologiczny produkt, ktéry
chcemy pokaza¢ w bardzo ekologicznym otoczeniu.

(OJNONONONONONONONONONONOMNO,

Robert Chmielewski,
wspolwlasciciel & CEO Complet
Chmielewscy, zarzadzajacy

marka Complet Furniture

Bywamy na targach krajowych i zagranicz-
nych z rézng czestotliwoécig, od wielu lat.
Dobér imprez uzalezniamy od nowych

&
Y

kierujemy do klientéw biznesowych. Udzial w targach jest dla nas waz-

rynkow perspektywicznych oraz od charak-
teru i tematyki danej imprezy. Nasza oferte

ny pod wzgledem budowania rozpoznawalnosci marki oraz pozyskania
nowych kontaktéw. Jesli chodzi o pandemie, to niewatpliwie miata ona
mocny wplyw na przemyst targowy. Odczuli$émy to na wtasnej skorze, gdy
nasz kalendarz wystawienniczy skrdcit sie z 1,5 roku do 2,5 miesigca. Na-
tomiast sg tez i pozytywne aspekty. W ostatnim tygodniu pazdziernika
braliémy jednoczeénie udzial w dwéch imprezach targowych — w War-
saw Home, gdzie prezentowali$my ,,na zywo” nasza oferte, oraz podczas
wirtualnych targéw MIFF Furniverse w Malezji, gdzie wspélnie z innymi
piecioma firmami z Polski bylismy uczestnikami polskiego pawilonu zor-
ganizowanego przez PATH w Kuala Lumpur. Bylo to nasze pierwsze tego
typu do$wiadczenie. Targi zgromadzity klientéw i sprzedawcow z catego
$wiata, a ilo§¢ odwiedzajacych przerosta nasze najsmielsze oczekiwania.
Kazdorazowy udzial w targach wynika z naszej strategii marketingowej,
jest narzedziem do osiagniecia zalozonych celéw. Udziat w targach War-
saw Home w roku 2019 i 2021 byl naturalng konsekwencja powrotu na
rynek krajowy. Podobnie jesli chodzi o nasza dywersyfikacj¢ na rynkach
arabskich, do ktérej przygotowywali$my si¢ od 2018 r. W roku 2019 byli-
$my uczestnikami stoiska wielkopolskiego podczas Index Dubaj, wizyto-
wali$my kolejne targi meblowe w stolicy ZEA, by w roku 2020 z sukcesem
opracowa¢ wniosek unijny dotyczacy krajow Zatoki Perskiej. Jestesmy po
pierwszej ekspozycji w Arabii Saudyjskiej, w przyszlym roku mamy za-
planowane kolejne dziatania w tym regionie. Podjeliémy ponadto decyzj¢
o powrocie na targi MEBLE POLSKA w roku 2022, gdzie pokazemy bar-
dzo interesujacg i zaskakujacg oferte.

Udziat w targach jest dziataniem komplementarnym z innymi naszymi
narzedziami marketingowymi. JesteSmy obecni w prasie branzowej i life-
stylowej, aktywnie dziatamy w mediach spotecznosciowych, podejmuje-
my innowacyjne dziatania w obszarze PR, uruchomiliémy wlasny sklep
internetowy, niebawem ruszy Inkubator Kreatywnosci (nasz nowy obszar
aktywnosci projektowej, adresowany do mtodych designeréw), wspotpra-
cujemy z dwoma poznanskimi uczelniami wyzszymi, nasze meble biora
udzial w konkursach branzowych, systematycznie rozwijamy baze modeli
3D oraz wspolprace z architektami. Wszystkie te dzialania oraz nasza ak-
tywno$¢ targowa tworza spojny przekaz majacy na celu lepsza rozpozna-

walno$¢ marki Complet Furniture.

INFORMACJE < IS
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Justyna Rozniakowska,
marketing manager
w Gala Collezione

Czas pandemii wykorzystalismy na do-
pracowanie form prezentacji produk-
tow. Przygotowali§my szereg prezentacji

przy wykorzystaniu nowych technologii,

ktore nie ograniczaly nas wylacznie do
bezposrednich spotkan, a pozwolily na
swobodng i pelnowymiarowa prezentacj¢ oferty w trakcie spotkan
on-line. Pandemia pokazala nam, ze produkt i marke mozna zapre-
zentowa¢ na ekranie monitora. Kluczowym elementem w tej formie
prezentacji jest staranne przygotowanie zaréwno materiatéw marke-
tingowych, jak i szczegdtowe szkolenie dzialu handlowego z zakresu
obstugi dostgpnych narzedzi i aplikacji, ktére pozwalaja na udziat
w wydarzeniach targowych w wersji on-line.

Niezaleznie od tego, czy wydarzenia branzowe organizowane s3
w wersji tradycyjnej czy tez wirtualnie, podstawowym celem bizneso-
wym jest oczywiscie sprzedaz i budowanie rozpoznawalno$ci marki.
Nieodlacznym elementem sprzedazy i rozpoznawalno$ci marki jest
wizerunek firmy, ktéry w ostatnich latach nabral ogromnego znacze-
nia, przez co dzialy marketingu nieustannie muszg szuka¢ nowych
rozwigzan i wykorzystywa¢ najnowsze technologie wspierajace prace
dziatéw handlowych.

Targi branzowe, w ktérych bierzemy udzial, maja zréznicowany cha-
rakter. Dzielimy targi na kontraktowe, wizerunkowe i konsumenckie.
W zaleznosci od grupy docelowej wydarzenia, kazdorazowo, indy-
widualnie podchodzimy do wyboru prezentowanej oferty, sposobu
aranzacji, uktadu funkcjonalnego stoiska targowego i wykorzystywa-
nych narzedzi marketingowych. Takie podejécie stosujemy niezalez-
nie od tego, czy targi odbywaja si¢ w Polsce czy za granica.

W harmonogramie pracy rocznej mamy podstawowe wydarzenia,
w ktorych uczestniczymy od lat. Jezeli pojawia si¢ nowy trend, ukie-
runkowany na atrakcyjna grupe docelows, lub pozyskujemy nowe
rynki - szukamy miejsca, gdzie mozemy do tych grup dotrzeé. Decy-
zje podejmujemy, oceniajac potencjal wydarzenia, wlasne do$wiad-
czenia oraz na podstawie statystyk i planéw marketingowych gwa-
rantowanych przez organizatoréw targow.

Efektywnos¢ dziatan targowych podnosimy przez szereg dziatan mar-
ketingowych. Targi to nie tylko sprzedaz, a réwniez budowanie wize-
runku i rozpoznawalno$ci marki, ktére docelowo sprzedaz wspieraja.
Korzystamy z réznych rozwigzan, wykorzystujemy w trakcie imprez
targowych Influencer Marketing, Cross Marketing, Marketing Inter-
netowy oraz tradycyjne formy, takie jak publikacje drukowane czy
bezposrednie prezentacje produktéow. Udzial w wydarzeniu branzo-
wym ma zapewni¢ nam sprzedaz, pozyska¢ nowe rynki zbytu, ale
przede wszystkim musi by¢ przedsiewzigeciem przemyslanym w taki
sposob, by - pomimo ze samo wydarzenie trwa okoto 4 dni - plan
komunikacji wydarzenia zapewnial nam widoczno$é¢ w sieci wsréd
wszystkich potencjalnych klientéw na dlugo przed wydarzeniem

i jeszcze dluzej po jego zakonczeniu.

(OO ONONONONONONONONONOMNO,
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MEBLE POLSKA 2022

KONTRAKTACJE WRACAJA
PO ROCZNE] PRZERWIE

f

=
MEBLE POLSKA

O

Po roku przerwy spowodowane] pandemia, w pawilonach Miedzynarodowych
Targéw Poznanskich producenci mebli znéw spotkaja sie z kupcami z catego
swiata podczas Targéw MEBLE POLSKA 2022. Najwieksze kontraktacje meblowe
w Europie Srodkowo-Wschodniej potrwaja od 16 do 19 maja.

@ OPRACOWANIE NA PODSTAWIE MATERIALOW GRUPY MTP

Ostatnia edycja poznanskich targéw meblowych, najwiekszej i najbar-
dziej kompleksowej prezentacji oferty polskich producentéw mebli na
$wiecie, odbyla sie pod koniec lutego 2020 r., tuz przed wybuchem pan-
demii Covid-19. Uczestniczylo w niej ponad 22 000 oséb z 69 krajow.
38 proc. zwiedzajacych stanowili kupcy meblowi z zagranicy.

Edycja 2021 z uwagi na obostrzenia pandemiczne zostala przeniesiona
na maj i odbyta si¢ wytacznie w formule online.

- Za namowa cze$ci wystawcow podjeliSmy jesienig probe zorganizo-
wania targéw w tradycyjnej formule, w pawilonach. Zgodnie z naszymi
przewidywaniami wigkszo$¢ kupcow juz wezesniej dokonata zaméwien
na kolejny sezon. Poniewaz potencjal jesiennego wydarzenia nie gwa-
rantowal zadowolenia jego uczestnikow, zrezygnowalismy z jego organi-
zacji — moéwi Jozef Szyszka, dyrektor targéw MEBLE POLSKA.

Niewiele brakowalo, by kupcy i producenci spotkali si¢ wreszcie w Po-
znaniu, w lutym tego roku. Targi Poznanskie byly w pelni przygotowane
do zorganizowania w tym okresie targéw MEBLE POLSKA, z zachowa-
niem najwyzszych srodkéw bezpieczenstwa. Do udzialu w wydarzeniu
zgltosila sie wigkszos¢ dotychczasowych wystawcéw oraz sporo firm,
chcacych zaprezentowac si¢ w Poznaniu po raz pierwszy. Targi cieszyly
si¢ takze duzym zainteresowaniem ze strony zwiedzajacych. W potowie
stycznia w systemie rejestracji swoje uczestnictwo w poznanskich tar-
gach meblowych zglosili kupcy z 50 krajéw. Niestety, cze$¢ kluczowych
grup zakupowych, gléwnie z Niemiec, z uwagi na rozprzestrzeniajacy sie
wariant Omikron, podczas rozméw z organizatorami zapowiadata zna-
czace ograniczenie liczby ich reprezentantéw w trakcie targéw w lutym
badz nawet catkowita rezygnacje z udzialu w tym wydarzeniu. Jedno-
cze$nie kupcy jako alternatywny termin organizacji targéw w Poznaniu
wskazywali maj. Za przesunieciem terminu targéw optowali takze wy-
stawcy, do ktérych réwniez docieraly sygnaly o mozliwej nieobecnosci
ich klientéw w lutym.

- Jeste$my przekonani, Ze tym razem nic juz nie stanie na przeszkodzie,
by zorganizowa¢ targi MEBLE POLSKA w terminie majowym. Zaréwno
ze strony wystawcow, jak i zwiedzajacych dochodzg do nas sygnaly, ze
istnieje wielka potrzeba bezposredniego spotkania przedstawicieli bran-

zy — dodaje Jozef Szyszka.
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JAK ZWYKLE, WSTEP NA TARGI DLA 0SOB ZWIAZANYCH Z BRANZA MEBLARSKA

| WNETRZARSKA JEST BEZPLATNY. ABY OTRZYMAC BILET ZA O Zt, WYMAGANA JEST
REJESTRACJA. WAZNA INFORMACJA DLA 0SOB, KTORE ZAREJESTROWALY SIE JUZ
WCZESNIEJ DO UDZIAEU W TARGACH W TERMINIE LUTOWYM — ZE WZGLEDU NA PRZEPISY
EPIDEMICZNE, ABY WZIAC UDZIAL W TARGACH W MAJU, KONIECZNA JEST PONOWNA
REJESTRACJA. FoT. GRuPA MTP

W terminie, w ktérym odbeda sie targi, organizator - Grupa MTP - ma
do dyspozycji 5 pawilondw i wszystkie sg juz po brzegi (i antresole) wy-
petnione wystawcami. Udzial w targach majowych potwierdzity prawie
wszystkie firmy, ktére wczesniej zglosily swoj udziat w targach w lutym.
Ekspozycja zapowiada si¢ bardzo interesujaco. Do udzialu w targach
zglosily si¢ firmy z 8 krajow. Meble skrzyniowe zlokalizowane beda
w pawilonie nr 3. Bedzie tu mozna obejrze¢ miedzy innymi oferte takich
potentatow, jak Black Red White, Forte, Lenart, Meble Wojcik czy Szy-
naka Meble. Swoje meble pokaze w tym pawilonie takze duniska Actona.
W pawilonie nr 4 tradycyjnie juz znajda si¢ Atreve, Halmar i Signal.
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Do TEJ PORY STOISKA ZAREZERWOWALI WSZYSCY NAJWIEKS| DOTYCHCZASOW! WYSTAWCY ORAZ WIELE FIRM, KTORE POSTANOWILY PO RAZ PIERWSZY ZAPREZENTOWAC SWOJA OFERTE

w PozNaNIU. FoT. MAtGORZATA GACKOWSKA

(O OONONONONONONONONONONOMOMONONONONONONONONONONOMO,

W najwigkszym poznanskim pawilonie nr 5 na zwiedzajacych czeka¢
bedzie dalsza cze$¢ oferty mebli skrzyniowych. Tutaj znalezé bedzie
mozna migdzy innymi takie marki, jak Calitan, Extom, Fameg, Gala
Meble, Home Concept, Jurek Meble, Layman czy Stollech. Do pawilo-
nu nr 5 przeniesiona zostala réwniez ekspozycja producentéw materacy,
reprezentowanych w tym roku na MEBLE POLSKA przez firmy: FDM,
stowackie Materasso, M&K Foam czy Recticel. Poniewaz w tym roku
targi MEBLE POLSKA zajmga caly pawilon nr 5, zmieéci sie¢ w nim tak-
ze czg$¢ ekspozycji mebli tapicerowanych. Spotkamy tu migdzy innymi
takich producentéw, jak Arkos, Feniks, Libra Sofa, PMW Mielczarek
oraz Puszman. Pozostale firmy oferujace tapicerke zlokalizowane beda
w pawilonie nr 6, w ktérym od kilku juz edycji meble tapicerowane sg
stalym gosciem. Warto bedzie tu zajrze¢, bo zlokalizowane beda tu mie-
dzy innymi tak znane marki, jak Befame, Benix, Gala Collezione, Libro,
Meble Marzenie, Meblomak, Nordkomfort, Poldem, Stolwit, Wajnert
oraz Wer-Sal.

W tej chwili praktycznie cata dostgpna powierzchnia wystawiennicza
w pawilonach zostata rozdysponowana.

- Firmy, ktére zglaszaja sie do udzialu, wpisujemy w tej chwili na li-
ste rezerwowa. Wolna powierzchnia dla nich moze pojawi¢ si¢ jedynie
w wypadku rezygnacji ktoregos ze zgloszonych wystawcéw — moéwi Jozef
Szyszka.

Towarzyszaca targom meblowym ekspozycja firm oferujacych artykuly
wyposazenia wnetrz HOME DECOR znajdzie si¢ tym razem w catkiem
nowej lokalizacji. Zostang one rozmieszczone w zabytkowym pawilonie
nr 11 (Iglica), ktérego wnetrze poddane zostalo wlasnie gruntownej mo-
dernizacji. - Iglica jest jednym z najbardziej rozpoznawalnych symboli
Targéw Poznanskich i Poznania. Jestesmy przekonani, ze jej klimatycz-
ne wnetrza oraz specjalna aranzacja sprawia, ze ekspozycja wystawcow
HOME DECOR prezentowaé sie bedzie wyjatkowo okazale — moéwi
Aleksandra Wilk, dyrektor tych targow.

Zapewnienie bezpieczenistwa wystawcom, zwiedzajacym oraz pracowni-

kom targéw podczas najblizszej edycji stanowi dla Grupy MTP absolut-
ny priorytet. Organizator podjal wszelkiego rodzaju $rodki ostroznosci,
zgodne z zaleceniami Gléwnego Inspektoratu Sanitarnego, jak monito-
rowanie obowiazku zaslaniania ust i nosa, poszerzenie ciggéw komuni-
kacyjnych, regularna dezynfekcja powierzchni czy zwigkszenie wenty-
lacji pawilonéw. W przypadku zmiany zalecen dotyczacych organizacji
imprez targowych zasady bezpieczenstwa na targach MEBLE POLSKA
zostang dostosowane do aktualnych wytycznych.

UDzIAt ZAGRANICZNYCH ZWIEDZAJACYCH W OGOLNEJ LICZBIE ZAREJESTROWANYCH

WYNOSI NA TEN MOMENT 47 Proc. FoT. GRurA MTP
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HicH PoINT MARKET

WZMOCNIENIE WIZERUNKU
POLSKIEGO MEBLARSTWA W USA

USA jest najwiekszym rynkiem meblarskim na Swiecie i - co wazne - znajduje
sie w czotowce sSwiatowych importerow. Aktualnie za oceanem, ze wzgledu na
ograniczona wspotprace pomiedzy Stanami Zjednoczonymi a Chinami w zakresie
importu mebli, kraj ten poszukuje nowych rynkow zaopatrzeniowych. Stad tez
polscy producenci mebli maja ogromna szanse, aby w ciagu najblizszych dwach lat
zajac znaczaca pozycje w dostawach swoich produktow do USA.

@ OPRACOWANIE NA PODSTAWIE MATERIALOW OIGPM

Targi High Point Market to najwigksze i najstarsze targi meblowe na $wiecie,
ktére odbywaja sie w miescie High Point w stanie Karolina Péinocna. Jest to
kompleks targowo-wystawienniczy posiadajacy ponad 100-letnig tradycje.
Meblarze maja do dyspozycji ponad 1 mln m? powierzchni wystawienniczej.
W ciagu roku odbywaja sie tam dwie edycje targow, ktdre skupiaja nawet 2 tys.
wystawcow. Ich stoiska odwiedzane sa przez ponad 75 tys. os6b zwigzanych
z naszg branzg, gléwnie z USA.

Na terenie targéw w High Point odbywaja si¢ jedynie targi meblarskie — nie kon-
centruja si¢ one na pozostatych branzach. Uczestnictwo w nich niesie za sobg
olbrzymia szanse biznesowa wynikajaca z grupy ich odbiorcéw - sa to osoby
decydujace o wprowadzeniu mebli do sprzedazy w sieciach handlowych na tere-
nie Ameryki. Co wazne, okolicznoéci zwigzane z pandemig Covid przetozyly sie
réwniez na to, ze w targach — zaréwno po stronie wystawcow; jak i gosci — biorg
udziat firmy i osoby szczegdlnie zdeterminowane, by zaoferowa¢ badz znalez¢
nowe meble.

Jak zatem wzmocni¢ wizerunek polskich marek w USA?

Dialog z branza wskazal, ze kluczem jest organizacja narodowych stoisk na naj-
wazniejszych targach meblowych. Obecne programy nie dajg takiej mozliwo-
$ci, a z uwagi na rozdrobnienie, firmy nie maja wystarczajacej sity, aby walczy¢
o marke. Stad tez pomyst na wspdlne stoisko i prezentacje produktéw polskich
producentéw podczas trzech edycji targéw High Point w Karolinie Péinocnej
w Stanach Zjednoczonych. Takie podejscie pozwala na systematyczne budo-
wanie relacji z partnerami biznesowymi i budowanie pozytywnego wizerunku
polskiej branzy meblarskiej.

Ogdlnopolska Izba Gospodarcza Producentéw Mebli i B+R Studio juz po raz
drugi organizuja grupowa wystawe polskich producentéw mebli w High Po-
int. Uczestnikom zapewniamy ustugi doradcze, promocyjne oraz logistyczne.
W pierwszej edycji projektu wziglo udziat siedem polskich firm (Grupa Meblo-
wa Szynaka, Black Red White, Gala Collezione, Benix, Vzor, RAW oraz Zieta
Studio). Obecnie firmy podjely decyzje o kontynuacji swojej obecnoéci w High
Point.

Nasza obecno$¢ nie przeszla bez echa i okazata sie sukcesem mimo panujacej

pandemii COVID-19. Mimo ograniczen i utrudnien zwigzanych z pandemia
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uczestniczylismy w 2021 r. w trzeciej edycji targéw meblowych High Point
w Karolinie PéInocnej w Stanach Zjednoczonych.

Przed uczestnictwem w wydarzeniu precyzyjnie zdefiniowaliémy docelowe gru-
py Klientéw i poznali$my ich cechy charakterystyczne oraz upodobania, co po-
zwolito nam wzbudzi¢ bardzo duze zainteresowanie polskimi meblami. Utwier-
dzilo nas to w przekonaniu, ze ekspansja nawet na tak wymagajacym rynku
iw tak trudnym czasie jest mozliwa, a nasza obecno$¢ tam jest wrecz obowigz-
kowa. Ogromny wysitek po stronie organizatoréw polskiego stoiska zdecydo-
wanie sie oplacil. Narodowy showroom byl jednym z niewielu debiutantéw na
targach, a wobec braku czesci waznych graczy z innych krajéw (m.in. Niemiec
czy Wloch) Polska data sie zauwazyc¢ jako gléwny eksporter mebli z Europy. Go-
$cie na stoisku zwracali réwniez uwage na nowoczesne wzornictwo i wysoka
jako$¢ wykonczenia mebli — nieosiggalng w USA. Doceniano réznorodnosé
oferty, a takze mnogo$¢ wariantéw; jedli chodzi o meble tapicerowane. Polski
showroom stanowil wiec tez powiew $wiezoéci za oceanem. Potencjal handlowy
odwiedzajacych narodowe stoisko szacuje si¢ na 20 mld dol. Otwiera to zatem
ogromne mozliwosci dla polskich firm meblarskich.

W tym roku zapraszamy Panstwa do udziatu w kolejnej grupowej wystawie pol-
skich mebli na targach w High Point. Jest to niepowtarzalna szansa na promo-
cje polskiego wzornictwa meblowego i wzbudzenie zainteresowania meblami
na rynku amerykanskim. Blizsze informacje na temat nowego naboru uzyska¢

mozna w Biurze Izby.



