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|. WPROWADZENIE

Opracowanie strategii marki polskiej branzy meblarskiej na lata 2018-2021 zostato zrealizowane przez
konsorcjum sktadajace sie z Kantar Polska oraz Marketing Partners Tomasz Ziétkowski na zamdwienie
Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci, Grupy PFR.

Projekt zostat zrealizowany w ramach projektu 2.4.1 ,inno_LAB — Centrum analiz i pilotazy nowych
instrumentow”, finansowanego ze srodkow Europejskiego Funduszu Rozwoju Regionalnego w ramach
Programu Operacyjnego Inteligentny Rozwdj (POIR) 2014-2020, ktdry jest wspdlnym przedsiewzieciem
Polskiej Agencji Rozwoju Przedsiebiorczosci i Ministerstwa Rozwoju.

Zaproponowana strategia marki polskiej branzy meblarskiej opracowana zostata w oparciu o analizy
dostepnych informacji, wyniki zrealizowanych badan marketingowych zaréwno w Polsce jak i za granica
oraz w oparciu o warsztaty i spotkania z przedstawicielami branzy.

Na potrzeby projektu zrealizowano nastepujace zadania:

Zadanie 1. Analiza obecnych zasobdw, potencjatu i miedzynarodowej pozycji konkurencyjnej polskiej
branzy meblarskiej.

Zadanie stanowito swego rodzaju audyt sytuacji wyjsciowej w polskiej branzy meblarskiej w kontekscie
jej ekspansji na rynki zagraniczne. Analizie zostaty poddane dotychczasowe dziatania wspierajgce te
ekspansje oraz czynniki, ktére miaty decydujgcy wptyw na dotychczasowe dokonania branzy w tym
zakresie, a takze kontekst spoteczny i gospodarczy, w jakim bedzie realizowana planowana strategia.

Zadanie 2. Analiza tendencji i trendéw rynkowych w perspektywie najblizszych 5 lat majgcych wptyw
na rozwdj branzy meblarskie;j.

Zadanie obejmowato analize tendencji w otoczeniu branzy meblarskiej, ktére w najblizszych latach beda
determinowac jej kierunki rozwoju. w tym miedzy innymi analize tendencji w zakresie Swiatowej
konsumpcji mebli obejmujgca popyt na produkty branzy meblarskiej w krajach cztonkowskich UE i na
Swiecie, analize dominujgcych trendéw technologicznych, spotecznych i w zakresie stylu zycia
dotyczacych zachowan nabywcdéw mebli oraz charakterystyke najbardziej perspektywicznych rynkéw
zbytu dla polskich producentéw branzy meblarskie;j.

Zadanie nr. 3 - Analiza wizerunku konkurencyjnych marek narodowych

W ramach tego zadania przeanalizowano charakterystyki narodowych styléow meblarskich kojarzonych w
szczegolnosci z Wtochami, Niemcami, Chinami, USA oraz Szwecjg. Na podstawie analizy komunikacji
marketingowej wiodacych producentéw mebli z wymienionych krajow opracowana zostata mapa
zajetych pozycjonowan.

Zadanie 4. Analiza potrzeb i oczekiwan w zakresie wspdlnej marki polskiej branzy meblarskiej

Zadanie 4 miato kluczowe znaczenie dla rozpoznania podstawowych wyzwan i problemow przed jakimi
stoi polska branza meblarska w zakresie plandw promocji i ekspansji na rynkach zagranicznych.
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W ramach zadania przeprowadzonych zostato 40 wywiadow indywidualnych z przedstawicielami réznej
wielkosci producentéw mebli, przedstawicielami firm handlowych oferujgcych meble, instytucji
branzowych oraz projektantami mebli.

Zadanie 5. Badanie wizerunku polskiej branzy meblarskiej na wybranych rynkach zagranicznych

Badanie zrealizowane w ramach tego zadania miato na celu okreslenie wizerunku polskich producentéw
mebli eksportujgcych swoje produkty do wybranych krajow, w tym réwniez w odniesieniu do
wizerunkdéw innych producentdéw oferujgcych swoje produkty na rynku badanego kraju. Kraje, w ktérych
przeprowadzono badanie to: Chiny, Rumunia, Czechy, Niemcy oraz Wielka Brytania.

Tematem badania byto réwniez odtworzenie wizerunku ,polskiego mebla” oraz w szerszym tle —
skojarzen z terminem ,,polsko$¢” i ,, produkty z Polski”.

Badanie polegato na przeprowadzeniu indywidualnych wywiadéw z osobami reprezentujgcymi rézne
grupy interesu w rynku meblarskim danego kraju, w tym:

a) partneréw handlowych majacych bezposredni kontakt z polskimi eksporterami mebli,

b) oséb, ktére majg kontakt z polskimi produktami, ale nie majg bezposredniego kontaktu z dostawcami
c) osdb, ktére majg kontakt z polskimi produktami i konsumentami

d) oséb opiniotwdrczych.

W ramach Zadania 5 zrealizowano rowniez badanie dodatkowe — ankiete online z konsumentami, ktéra
pozwolita na zweryfikowanie spdjnosci opinii konsumentédw z opiniami przedstawicieli rynku
meblarskiego uzyskanymi w wywiadach indywidualnych. Badanie to poszerzyto jednoczesnie wiedze o
skojarzeniach z terminem ,,polski” oraz , polski mebel” z perspektywy konsumenta. Badanie dodatkowe
zrealizowano w Indiach, Czechach i Niemczech.

Zadanie 6 - Warsztat kreatywny

Podstawowym celem warsztatu byto wypracowanie réznych koncepcji pozycjonowania marki polskiej
branzy meblarskiej. W warsztacie w liczbie okoto 20 oséb wzieli udziat przedstawiciele producentéw
mebli, instytucji branzowych, instytucji panstwowych zaangazowanych w programy wsparcia branzy
meblarskiej oraz PARP.

W oparciu o informacje uzyskane w trakcie warsztatu oraz przeprowadzone wczesniej analizy
opracowane zostaty trzy koncepcje marki polskiej marki branzy meblarskiej, ktére zostaty nastepnie
przetestowane na wybranych rynkach zagranicznych w ramach zadania 7.

Zadanie 7. Badanie koncepcji marki

Zadanie polegato na zbadaniu trzech wypracowanych koncepcji strategii marki wsréd potencjalnych
konsumentéw na trzech wybranych rynkach zagranicznych —w Chinach, Rumunii oraz Niemczech.

Podstawowym celem badania byto zidentyfikowanie najbardziej obiecujgcej koncepcji strategii marki i w
rezultacie rekomendacja w zakresie wyboru finalnej koncepc;ji.
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W ramach Zadania 7 zrealizowano réwniez badanie dodatkowe: 3 wywiady indywidualne z ekspertami —
przedstawicielami rynku meblarskiego w kazdym z trzech krajow.

Podstawowe cele badania dodatkowego byto wskazanie koncepcji marki o najwiekszym potencjale,
wskazanie najbardziej obiecujgcych grup docelowych oraz rozpoznanie potencjalnych konsekwencji
przyjecia danej koncepcji.

Rozszerzenie grupy badawczej pozwolito na uzupetnienie wynikdw badania konsumenckiego o
perspektywe ekspercka (partnerzy handlowi, liderzy opinii).

Zadanie 8. Warsztat poswiecony budowaniu marki

W ramach warsztatu przedstawiono wyniki badan koncepcji marki oraz jej rekomendacje a takzie
wypracowano podstawowe zatozenia dotyczgce elementéw marki (tozsamosci marki). Zaproponowano
rowniez pomysty na dziatania marketingowe, ktére mogtyby przyczynic sie do budowania marki polskiej
branzy meblarskiej na rynkach zagranicznych zgodnie z przyjetg strategia.

Uczestnikami warsztatu byli przedstawiciele PARP, zespdt badawczy Wykonawcy oraz indywidualnie
zaproszeni eksperci z branzy meblarskiej oraz eksperci komunikacyjni (okoto 20 0séb).

Zadanie 9 — ostatnie, Opracowanie niniejszego dokumentu strategii marki oraz zatozen do jej
realizacji.

Niniejszy dokument strategii marki ma za zadanie przedstawic¢ kluczowe informacje i wnioski z
przeprowadzonych analiz i badan oraz zaprezentowac strategie marki polskiej branzy meblarskiej.
Dokument zostat podzielony na 5 podstawowych obszaréw tematycznych:

* Podstawowe whnioski ze zrealizowanych analiz oraz badan marketingowych.

e Opracowanie strategii marki branzy meblarskiej i jej pozycjonowania. W tym zakresie
wypracowane zostang nastepujace elementy:

e Okreslenie elementéw marki oraz opracowanie wytycznych dla identyfikacji wizualnej, tj. zatozenia
dotyczace przetozenia strategii marki na jej atrybuty wizualne (symbolike). W ramach realizacji
tego celu wypracowane zostang nastepujace elementy:

e Opracowanie wytycznych do strategii komunikacji, tak aby mogta dziata¢ w 2 wariantach:

e Wskazanie innych dziatan z obszaru marketingu i sprzedazy, ktére mogg pomédc w procesie
budowania marki na wybranych rynkach zagranicznych.
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2.1. POLSKI EKSPORT MEBLI.

Eksport jest gtdbwnym ,motorem napedowym” polskiej branzy meblarskiej. Eksport polskich mebli ma
bardzo pozytywny trend, a jego dynamika jest bardzo wysoka.

Wykres 1
Wartos¢ eksportu mebli z Polski(!)
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13750

10788
10037

11 000 9335

8 555
8 250 s — 6864 6933 758
5771 5264

5117

Made in Poland

5500
2750

0
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

1) Zrédto: GUS

Rynek niemiecki jest najwazniejszym i najwiekszym odbiorcg polskich mebli. Niemcy na przestrzeni
wielu lat sg niekwestionowanym liderem i kluczowym partnerem dla polskich producentéw mebili,
pomimo faktu, ze ich udziat w catkowitej wartosci polskiego eksport mebli zmniejszyt sie w 2017 do

36%.

Kraje, do ktorych eksport polskich mebli jest znaczacy, oraz do ktérych dynamicznie wzrést na
przestrzeni ostatnich 10 lat to: Czechy, Holandia, oraz USA.

Wykres 3
Udziaty w wartosci catkowitego eksportu
mebli z Polski w 2017 roku®

Wykres 2
Udziaty w wartosci catkowitego eksportu
mebli z Polski w 2006 roku(®)

Niemcey 39% Niemcy 36%
Francja 8% Czechy
Wielka Brytania 6% Wielka Brytania
Czechy 5% Francja
Eelgia 5% Holandia
Szwecja 5% Szwecja
Holandia 4% USA
Slowacja 2% Slowacja
USA 2% Belgia
Wegry 2% Whochy
Rosja 2% Hiszpania
Szwajcaria 2% Austria
Austria 2% Dania
Dania 2% Wegry
Wiochy 1% Szwajcaria
Hiszpania |1 1% Chiny
Rumunia | 1% Rumunia
Morwegia | 1% Portugalia
Litwa | 1% Norwegia
Kanada [ 1% Rosja

1) Zrédto: GUS
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40% wartosci eksportu do Niemiec stanowig meble do siedzenia, tapicerowane z drewniang rama oraz

czesci mebli do siedzenia inne niz z drewna.

Wykres 4

Udziat 6 najwiekszych grup produktowych w catkowitym eksporcie mebli do Niemiec w 2017 r. (V)

Meble do siedzenia z drewniana rama, tapicerowane m +50%

Czesci mebli do siedzenia inne niz z drewna

Meble drewniane, w rodzaju stosowanych w pokojach
stotowych i salonach

Meble drewniane, pozostate, gdzie indziej niewymienione

Meble do siedzenia, przeksztatcalne w miejsca do spania

Meble drewniane w rodzaju stosowanych w sypialni

+ 85%
+113%

+ 165%
+77%

+175%

1) Zrédto: GUS

Sposrdod najwiekszych eksporteréw mebli w Europie Polska odnotowuje najwiekszg dynamike wzrostu

eksportu, od 2006 do 2017r. wyniosta +111%.

Wykres 5
Wartos$é EKSPORTU mebli@

miliony euro
14 000

+11%

10 500 ~0=NIEMCY
< ~0-WLOCHY
A 483-POLSKA
7 000 -0-CZECHY (+153%)
-0-WIELKA BRYTANIA (+96%)
-0-FRANCJA (+1%)
3500 =4~ HOLANDIA (+120%)

0 + d
2006 2017

Wykres 6
Wartosé IMPORTU mebli@

miliony euro
20000
=0=NIEMCY
16000 0 =o-WIELKA BRYTANIA
y) -0-FRANCJA
=~ HOLANDIA
12:000 +45% -0~ HISZPANIA
= -o-BELGIA
8000 +32 =4 WEOCHY
-0-POLSKA
+104% -0 CZECHY
4000 ©- SZWECJA
~0-AUSTRIA
07 )
2006 2017

(2) Zrodto: EUROSTAT , kategoria 821: meble, materace, stelaze, poduszki.

Niemcy sg zaréwno najwiekszym eksporterem jak i importerem mebli w Europie, Importujg o prawie 4
miliardy euro wiecej niz eksportujg, dynamika importu jest rowniez wieksza i na przestrzeni ostatnich

dziesieciu lat wyniosta +62%.

Czechy na przestrzeni ostatnich lat sg najdynamiczniej rosngcym eksporterem mebli w Europie, od

2006r. ich wartos¢ eksportu mebli wzrosta o 153%.

Najwiekszymi importerami mebli w Europie poza Niemcami (15,6 miliarda euro) s3 Wielka Brytania

(11,1 mld euro) oraz Francja (9,2 mld euro).

Holandia jest czwartym importerem mebli w Europie (5,8 mld euro), ktéry odnotowuje najwyzsza

dynamike wzrostu od 2006r. (+104%).
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Meble eksportowane z Polski nalezg do jednych z najtaiszych sposréd wszystkich europejskich
eksporteréw mebli. W 2006r. Polska byta pigtym najtariszym eksporterem mebli w Europie, w 2017 jest
drugim uzyskujac Srednig cene za 100 kg 261 euro, osiggajagc w ten sposdb jej wzrost o 20%.

Najwyzszg srednig cene za 100 kg wyeksportowanych mebli osiggneta Wielka Brytania - 1307 euro,
wzrosta one w stosunku do 2006r. az 0 116%.

Wykres 7
Wartosc¢ 100 kg mebli sprzedanych
w eksporcie w 2006 roku (euro)®

Wykres 8
Wartos¢ 100 kg mebli sprzedanych
w eksporcie w 2017 roku (euro)®

Luksemburg I s Wiclka Erytania I 1 307
Weary I s Finlandia I oo
Wielka Brytania [ s06 Luksemburg R 756
Portugalia I so0s Irandia [ 550
Cypr I 523 Cypr I 51
Slowenia I 518 Stowenia I sos
Wiochy I 47 Czechy [N s:7
Francja [ 4s0 Chorwacja [N 578
Niemcy I 438 Francia I 57
Holandia I 434 Austria I 553
Grecja I 428 Holandia N -
Czechy [ 422 Weory I
Finlandia [ 419 Niemcy I 17
Hiszpania I 396 Wiochy I 4z
Austria I 393 Grecjia I 472
Belgin I 382 Malta I 458
iHandia I 363 Hiszpania [N a4
Matta [ 3ar Portugalia I 433
Chorwacja [ 138 Dania I 120
Estonia [ 262 Estonia NN 412
Danin I 266 Belgia I a5
Rumunia I 238 Bulgaria N 360
Szwecja [N 235 totwa [N 343
Polska — 217 Aumunia I 337
Bulgaria O 206 Stowacja I 323
kotws IR 171 Srwecia I 266
Litwa N 151 Folska | — 261
Slowacja T 144 Litwa [ 183

@) Zrodto: EUROSTAT

Najdrozsze meble sprzedajemy do Indii oraz Afryki Potudniowej. Najtansze do Zjednoczonych Emiratéw
Arabskich oraz USA. Zgodnie z danymi Eurostatu, wartos¢ 100 kg wyeksportowanych z Polski mebli do
Indii i Afryki Potudniowej w 2017 r. wyniosta okoto 400 euro. DO ZEA i USA 180 euro (wykres 9).
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Wykres 9
Warto$¢ 100 kg mebli w EKSPORCIE z Polski (euro)®

2006 2017

Indie

Potudniowa Afryka
Rosja

Ukraina

UE

Europa poza UE
Chiny

Wietnam

USA

ZEA

) Zrédto: EUROSTAT

Wtochy s3 najwiekszym eksporterem mebli do Chin, posiadajg tez jedng z najwyzszych dynamik
wzrostu eksportu mebli do tego kraju.

Wykres 10 Wykres 11
Najwieksi europejscy eksporterzy mebli do Chin Najwieksi europejscy importerzy mebli z Chin
(miliony euro)® (miliony euro)®
2006 2017 2006 2017
Wiochy |- +1529% 468 W'elka.l 1607 +61%
Brytania
Niemcy +299% 298 Niemcy +147%
Wielka — )
Brytania +1030% Francja +155%
Polska 139 i
+4577% Holandia | +152%

) Zrédto: EUROSTAT

W 2017 r. Wtochy osiggnety 468 min euro sprzedazy eksportowej do Chin, znaczgco wyprzedzajac Niemcy - 298
mlin euro, Wielka Brytanie - 165 miIn euro oraz Polske - 139 mIn euro. Na przestrzeni ostatnich 10 lat eksport
mebli do Chin rosnie bardzo dynamicznie. Najwiekszym importerem mebli w Europie z Chin jest Wielka Brytania
- 2594 min euro.
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2.2. STRATEGIE ROZWOJU W BRANZY MEBLARSKIEJ.

Przeprowadzone analizy oraz wywiady z przedstawicielami branzy meblarskiej wskazujg na trzy fundamenty jej

sukcesu eksportowego:

1. duze mozliwosci produkcyjne kreowane przez wysokie inwestycje w srodki trwate,

2. wysoka jakos¢ wyprodukowanych mebli za oferowang cene, opinia ta zostata potwierdzona w
zrealizowanych wywiadach z importerami i dystrybutorami polskich mebli na rynkach zagranicznych,

3. atrakcyjne ceny oferowanych mebli, na co wskazujg dane Eurostatu.

Pod wzgledem wartosci inwestycji branzy meblarskiej w srodki trwate, w tym w maszyny i wyposazenie
Polska plasuje sie w czotéwce krajow europejskich. Inwestycje w przeliczeniu na zatrudnionego sg
jednak na stosunkowo niskim poziomie 2,7 tys. euro.

Wykres 12 Wykres 13
Inwestycje brutto w srodki trwate w 2016 roku Inwestycje na jednego zatrudnionego w 2015 roku

(miliony euro)® (tysiace euro)®

Szwajcaria =78

Niemcy 558 Belgia M 5,1
Wiochy s 55 7 Wielka Brytania Il 4,7
Polska s 450 Szwecja WM 45
Wielka Brytania [ 325 Francja [ 44
Francia [ 220 W+ochy 42
Hiszpania [ 149 Norweg_la Bl 42
: Dania WM a1
Rumunia I 139 Niemcy Wl 4.1
Portugalia WM 116 Holandia M 3,9
Holandia I 104 Stowacja M 38
Belgia M 103 gust:a = 3,2
: zechy 31
S{O\{vac!a B s Portugalia M 3,0
sZwa;car!a Bl Stowenia Ml 3,0
Austria [l s Finlandia W 3,0
Czechy M 69 Polska s 2,7
Szwecja M 64 Rumunia M 23
Litwa W ss Litwa 1 2,2
Dania [ 48 'Eston!a N 21
. Hiszpania M 2,0
Butgaria W 47 Bulgaria M 1,9
Wegry N 33 Chorwacja W 1,9
Estonia J 24 Wegry M 19

@) Zrédto: EUROSTAT

Brakuje jednak przekonania, wiedzy albo $rodkéw dla realizacji wtasnych strategii marketingowych
obejmujgcych rozwdj produktu, design i promujgcych je szerzej zakrojonych dziatan marketingowych
na rynkach zagranicznych skierowanych do konsumenta masowego.

Zrédto: Wywiady z przedstawicielami branzy realizowane przez Kantar Millward Brown, 06-07.2018.
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Zgodnie z opiniami przedstawicieli producentdw mebli tapicerowanych zebranymi w badaniu
zrealizowanym przez Centre for Industrial Studies oraz producenta oprogramowania dla branzy
meblarskiej firmy Lectra, mozna wywnioskowac, ze strategie inwestowania branzy meblarskiej w

Europie Wschodniej, w ktérej gtéwng role odgrywa Polska nie zmienig sie o ile nie nastgpi jakis istotny
bodziec do zmiany tego podejscia.

Wykres 14 Wykres 15
EUROPA ZACHODNIA - w co inwestowac EUROPA WSCHODNIA - w co inwestowa¢
bedzie branza meblarska® bedzie branza meblarska®®
% odchylenia % odchylenia
Rozwdj produktu / design S%Zsjfézy?gﬁﬁocy
; Automatyzacja procesow
Marketing produkcyjnych
Rozszerzenie moc )
produkcyjnyc Marketing

Automatyzacja procesow

produkeyjnych Rozwdj produktu / design

Handel detaliczny Doradztwo biznesowe

Doradztwo biznesowe Handel detaliczny

-60

% odchylenie od srec ich inwestycji. Dodatnie wartosci

wyzsza inwestycje w dany obszar, ujemne wartosci wskazujg nizsze inwestycje.

@Zrodto: CSILi Lectra, Raport ,What's rearranging the European upholstered furniture industry?”.
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2.3. MARKETING POLSKICH PRODUCENTOW MEBLI NA RYNKACH ZAGRANICZNYCH.

Z wywiadow zrealizowanych z przedstawicielami branzy meblarskiej w Polsce wynika, ze pomimo
wysokiego udziatu eksportu w sprzedazy, firmy nie inwestujg znaczacych srodkéw w dziatania
marketingowe ma rynkach zagranicznych skierowanych do konsumenta. Ich dziatania najczesciej
ograniczajg sie do uczestnictwa w targach branzowych i ewentualnie dystrybucji materiatow
marketingowych w ich trakcie.

Zrédto: Wywiady z przedstawicielami branzy realizowane przez Kantar Millward Brown, 06-07.2018.

Wiekszos¢ polskich firm ogranicza swoje dziatania marketingowe do jednego celu - do pozyskania
partnerow handlowych (importerdow) i zamdwien. To co sie dzieje z zamowionymi meblami, nawet tymi
oferowanymi pod wtasng marka producenta, w jaki sposdb sg promowane i sprzedawane pozostaje juz
tylko i wytgcznie w gestii importera i lokalnego dystrybutora.

W rezultacie polscy producenci nie majg bezposredniego kontaktu z lokalnymi konsumentami, nie
wiedzg jakie sg procesy zakupowe, kto tak naprawde kupuje ich meble, jakie czynniki decydujg o ich
preferencjach, jakie nowe trendy sie pojawiajg. Sytuacja ta sprawia, ze o potrzebach konsumenckich
dowiadujg sie z rozméw z partnerami handlowymi, ktérzy modwig o nich posrednio poprzez
zdefiniowane oczekiwania dotyczgce przysztych zamdéwien mebli.

Polscy producenci nie sg w stanie w tak uksztattowanym procesie proaktywnie kreowac swojej strategii
produktowe], dotyczacej designu, czy funkcjonalnosci przysztych mebli, ich strategia ogranicza sie
raczej do reagowania na zmiane, odtwérstwa wzorniczego i dopasowywania swoich mocy
produkcyjnych do zmieniajgcych sie oczekiwan importeréow, ktére w wiekszosci przypadkéw
odzwierciedlajg dojrzate a nie nadchodzace trendy.

Bezposrednim rezultatem takiej sytuacji jest mato znaczaca rola designerdw i projektantéw w procesie
produkcji mebli, ktérzy zatrudniani sg raczej do modyfikacji istniejgcych wzoréw niz do kreowania
wiasnych pomystéw realizowanych w oparciu o najnowszg wiedze o trendach i potrzebach
konsumenckich.
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Jesdli przyja¢ za miernik sity i atrakcyjnosci designu pochodzacego z danego kraju uczestnictwo
producentéw mebli w najbardziej prestizowych targach Salone del Mobile w Mediolanie, to Polska z
pewnoscig nie nalezataby do czotéwki.

Nalezy zaznaczy¢, ze uczestnictwo w nich nie jest tylko kwestig optaty, ale przejscia przez odpowiedni
proces weryfikacyjny, w ramach ktdrego sprawdzana jest miedzy innymi atrakcyjnos¢ i innowacyjnosé
designu mebli, ktére miatyby by¢ wystawione w ich trakcie.

W 2018 na targach designu Salone del Mobile w Mediolanie sposrdd polskich producentéw wystawiaty

sie tylko 4 firmy: COMA40, Fameg, Paged Meble oraz SED-JA.

Dla poréwnania z Niemiec wystawiato sie 37 firm, z Wioch ponad 100 firm, z Holandii 10, a z Rumunii

»tylko” 18 producentéw mebli.

Sytuacja ta moze wskazywac na trzy mozliwe przyczyny takiego stanu rzeczy:

1)  ciz polskich producentéw mebli, ktérych stac¢ na poniesienie kosztéw uczestnictwa nie posiadajg
w swojej ofercie mebli o wystarczajgco atrakcyjnym designie,

2) nie zalezy im na uczestnictwie w tym prestizowym wydarzeniu,

3)  tych producentdw, ktorzy oferujg meble w atrakcyjnym designie nie sta¢ na poniesienie kosztéw
zwigzanych z obecnoscig na targach, sg zbyt mali, aby mdc ponie$¢ takie koszty (koszt 1 m?
samego stoiska to okoto 180 euro + optata rejestracyjna 570 euro + koszty projektu i stworzenia
samego stoiska oraz ustug dodatkowych).

Bardzo nietypowg sytuacjg zwigzang z marketingiem w branzy meblarskiej jest fakt, iz wiekszos¢
produktéw nie jest oznaczana w widocznym miejscu logo marki producenta. Marki, ktére funkcjonujg
w powszechnej $wiadomosci konsumentdw sg markami sieci sklepdw oferujgcych meble.

Sytuacja ta bardzo utrudnia budowanie marki producenta i wigze sie z utratg szans marketingowych, jakie
oferuje dobrze widoczne logo na produkcie, a polegajgcych na podtrzymywaniu swiadomosci marki nie tylko
posréd uzytkownikédw produktu, ale réwniez posrdd wszystkich, z ktorymi uzytkownicy majg kontakt, co moze
prowadzié¢ do konkretnych rekomendacji zakupowych.
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2.4. DOTYCHCZASOWE PROGRAMY WSPARCIA PROMOCII POLSKIEJ BRANZY
MEBLARSKIEI.

Wiekszos¢ dotychczasowych i biezgcych programow instytucjonalnych wspierajgcych polskie firmy
meblarskie operuje w sferze marketingu B2B poprzez promowanie uczestnictwa w targach meblarskich
w wybranych krajach.
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Celem tych dziatan byto w wiekszosci przypadkdw zdobycie nowych kontaktéw handlowych z
potencjalnymi odbiorcami mebli za granica niestety czesto poszukujgcych tylko producenta dla
wtasnych mebli. Wyzwaniem dla wizerunku polskiej branzy meblarskiej moze by¢ réwniez percepcja
polskich stoisk targowych, ktére bardzo czesto ograniczajg sie do minimalnych rozmiaréw i
podstawowego wyposazenia.

Program zwigzany z promocja Znaku Branzowego pokazat, ze nie wystarczy stworzy¢ logo.

Budowanie marki wokét Znaku Branzowego podlega tym samym regutom, co budowanie marki
producenta mebli i wymaga konsekwencji w dfugim okresie czasu oraz ponawianych inwestycji w
zbudowanie swiadomosci oraz pozgdanych skojarzen.

ZNAK BRANZOWY OGOLNOPOLSKIEJ 1ZBY GOSPODARCZEJ PRODUCENTOW MEBLI

Celem stworzenia znaku branzowego byto umocnienie prestizu mebli produkowanych w Polsce oraz
zbudowanie marki POLSKIE MEBLE - POTWIERDZONA JAKOSC.

Znak Branzowy oraz dziatania z nim zwigzane zostaty po raz pierwszy wdrozone w 2004 r. na targach
meblarskich w Poznaniu. Niestety 14 lat pdZniej polska branza meblarska stoi przed tym samym
wyzwaniem - zbudowania swiadomosci i atrakcyjniejszego wizerunku polskiego mebla. Sam znak
prawdopodobnie nie istnieje tez w Swiadomosci zagranicznych partneréw, czy konsumentow.
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Jedng z prawdopodobnych przyczyn powyziszej sytuacji jest ograniczenie promocji znaku branzowego
do srodowiska polskich producentéw mebli, podczas gdy wartos¢ samego znaku zalezata od
wypromowania go i wartosci z nim zwigzanych na rynkach zagranicznych.

Inna inicjatywa wspierajgcg polska branze meblarska zrealizowang przez Ministerstwo Gospodarki byta
kampania , Created in Poland”, ktéra byta czescig projektu systemowego ,,Promocja polskiej gospodarki
na rynkach zagranicznych”.

Celem programu byto zbudowanie marki mebli jako polskiej specjalnosci eksportowej. Kampania
zrealizowana byta w latach 2012-2015. W jej ramach przewidziano m.in. udziat polskich producentéow w
europejskich targach branzowych, szkolenia, misje gospodarcze, branzowe konferencje, wizyty
studyjne zagranicznych dziennikarzy i kontrahentéw oraz kampanie reklamujacg marke Polska Meble.
Kampania obejmowata swoim zasiegiem terytorium Polski, Niemiec, Ukrainy, Rosji, Francji i Wielkiej
Brytanii.

Po wynikach eksportowych branzy mozna przyjgé zatozenie, ze kampania przyczynita sie do rozwoju
eksportu polskich mebli. Badania marketingowe zrealizowane na rynkach zagranicznych w 2018 roku w
ramach projektu opracowania marki polskiej branzy meblarskiej pokazaty jednak, ze cel zwigzany z
budowaniem marki zostat osiggniety tylko w niewielkiej czesci i dotyczyt tylko $rodowiska
profesjonalnych uczestnikdw rynku meblarskiego.

Konsumenci Niemiec, czy Wielkiej Brytanii wcigz nie znajg polskich mebli i nie majg o nich zadnego
zdania, pomimo, ze wielu z nich posiada w wtasnych domach meble wyprodukowane wtasnie w Polsce.

Rok 2018 przynidst intensyfikacjg dziatan wspierajgcych rozwdj polskiej branzy meblarskiej. W Strategii
na rzecz Odpowiedzialnego Rozwoju branza meblarska zostata okreslona jako jedna z polskich
specjalizacji przemystowych. Program Flagowy "Polskie Meble" zaktada realizacje dziatart adresowanych
dla sektora meblarskiego, a zwfaszcza stworzenie systemu wzmacniajgcego globalng pozycje
konkurencyjng branzy meblarskiej poprzez rozwdj wzornictwa, nowe technologie oraz tworzenie silnych
polskich marek meblowych. W szczegélnosci postawiony zostat cel zajecia pierwszego miejsca w Europie
jako eksportera mebli. Dziatania koordynacyjne oraz aktywne wspieranie meblarstwa poprzez fundusze
inwestycyjne realizuje Polski Fundusz Rozwoju.
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2.5. KRAJE NAJBARDZIEJ PERSPEKTYWICZNE DLA POLSKIEJ BRANZY MEBLARSKIEJ.

Okreslenie najbardziej perspektywicznych rynkéw dla polskiej branzy meblarskiej powinno bazowaé na dwdch
zasadniczych kryteriach wynikowych: wielko$¢ i dynamika rozwoju danego rynku zagranicznego w potgczeniu z
dotychczasowa wielkoscig i dynamikg eksportu mebli z Polski.

WIELKOSC | DYNAMIKA RYNKOW MEBLOWYCH NA SWIECIE
USA sg najwiekszym rynkiem meblowym na swiecie posiadajgc 27% udziatu w jego globalnej wartosci, na drugim
miejscu plasujg sie Chiny z 14% udziatem, na trzecim Niemcy z 8% udziatem.

Wykres 16
Konsumpcja mebli w cenach detalicznych - udziaty wartosciowe w rynku globalnym.
USA 27%
Chiny 14%
Niemcy 8%
Wielka Brytania 5%
Japonia 4%
Francja 3%

Witochy 3%
Hiszpania 2%
Kanada 2%
Holandia 2%
Indie 2%
Rosja 2%
Australia 2%
Turcja 2%
Szwecja 1%

Chiny byty do 2017 najdynamiczniej rosngcym rynkiem meblowym na swiecie, jego warto$¢ potroita sie
od 2006 roku.

Wykres 17
Rynki o najwiekszej dynamice wzrostu konsumpcji mebli w latach 2006 - 2017. )

Chiny 296%
Indie
Tajlandia
Indonezja
ZEA
Filipiny
Szwajcaria
Szwecja
Malezja
Australia

Kanada

USA

) Zrédito: EUROMONITOR INTERNATIONAL

16

Fundusze Rzeczpospolita I i
jski Unia Europejska
H FUTOPEJSkIE - Polska g Fiast “
nteligentay Rorws] LropejskiFuncusz Spolecany



B PARP

Grupa PFR

Wedtug prognoz Indonezja, Chiny, Rumunia i Indie bedg najdynamiczniej rosngcymi rynkami
meblowymi na $wiecie do 2022 roku.

Wykres 18
Rynki o najwiekszej prognozowanej dynamice wzrostu konsumpcji mebli w latach 2017 - 2022. 4
Indonezja

Chiny

Rumunia

68%

Indie
Filipiny
Tajlandia
Hiszpania
Kanad
Szwecja
Malezja
Szwajcaria
Turcja
USA
Wielka Brytania
ZEA

) Zrédto: EUROMONITOR INTERNATIONAL

TRENDY W EKSPORCIE MEBLI Z POLSKI - KRAJE, DO KTORYCH EKSPORT ROSNIE NAJSZYBCIEJ.

Chiny sg najdynamiczniej rozwijajgcym sie rynkiem eksportowym dla polskich mebli. Wartos¢ eksportu
w 2017 r. w stosunku do roku 2006 wzrosta praktycznie z 4 do 140 milionéw euro.

Do pozostatych najdynamiczniej rosngcych rynkéw eksportowych dla polskich mebli nalezg Portugalia,
Czechy, Holandia i Rumunia.

Wykres 19
Wartos¢ eksportu mebli w milionach euro. )

do CHIN do Portugalii do Czech
200 dummeereeeressseerereressesmeereereessseeeeeeersrerecgy 200 a1 D00 deneeeeesieeneeeree s eneee e e
0 0, 0,
160 +3744% 40 160 +687% 800 +202% e
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120 ﬂ o5 4® 600 h e
4.
70 85‘., 918 390 359 362 379 391 380
80 56 55 57_gg® 400 279
32 omeme
40 15 19 22 21_ g 21% 200 115%
omomomer™ - « —  »
2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2006 2007 2008 2008 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017
do Holandii do Rumunii do Finalndii
1000 querreoerrerreereeseee , 200 <o .
800 +199% 160 +436%
= 633
600  m— 120 + 144%
311 64
400 o1 226291 237 291288 80 _
23 26 29 31
200 104% 40 12 14 17 17 20
+—p
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5) Zrédto: GUS
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W dtugofalowe] perspektywie dynamicznie rozwijajg sie rowniez rynki amerykanski, brytyjski i
hiszpanski, w ostatnich latach zanotowaty jednak zatamania w wielkosci sprzedazy eksportowe;.

Wykres 20
Warto$¢ eksportu mebli w milionach euro. )
do USA do Wielkiej Brytanii do Hiszpanii
A0 s o sy 1000 @ T T——— 5
320 +317% 305
L = =— 247‘"28
240 i 139. °

(0 & 250 154 148
160 ’M5 =h 400 ore. ' 137’.
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154 155 s5 71 70 74 10

80 75% 200 9
115 / 69/) 80 .‘.l.l. 93%
—> ——
2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017 0 2008 2007 2008 2000 2010 2011 2012 2013 2014 2015 2016 2017

5) Zrédto: GUS

Biorgc jednak pod uwage aspekt budowania marki polskich mebli w wymiarze konsumenckim nalezy

uwzglednic¢ nie tyle wielkos¢ danego rynku zagranicznego, czy wielko$¢ eksportu, ale przede wszystkim

takie czynniki jak:

a) otwartos¢ rynku na meble oferowane pod marka producenta, w tym rozumieniu tatwos¢
wprowadzenia na rynek mebli wtasnego wzornictwa w szczegdlnosci do sieci detalicznych,

b) neutralny lub pozytywny wizerunek Polski jako kraju pochodzenia produktéw w powszechnej opinii
konsumentéw na danym rynku zagranicznym,

c) relatywnie niskie koszty marketingowe, w szczegdlnosci koszty dotarcia z komunikacjg
marketingowg do konsumentow.

Biorgc pod uwage fakt, iz marke polskich mebli bedg budowac¢ przede wszystkim polscy producenci
mebli, ktérzy w dotychczasowych dziataniach eksportowych koncentrowali sie przede wszystkim na
relacjach z partnerami handlowymi - importerami, szczegdlnego znaczenia nabiera kwestia otwartosci
rynku oraz kosztéw dziatan marketingowych skierowanych do konsumenta, ktére wielokrotnie moga
przekroczy¢ dotychczas ponoszone koszty na uczestnictwo w imprezach targowych.

W konsekwencji rynek niemiecki charakteryzujacy sie wysokim stopniem centralizacji faricucha dostaw
i kontroli nad systemem dystrybucji oraz bardzo wysokimi kosztami marketingowymi, pomimo swojego
znaczenia w polskim eksporcie mebli, nie powinien by¢ rozwazany jako najbardziej perspektywiczny
rynek dla budowania marki polskiej branzy meblarskie;j.

Do krajéw najbardziej perspektywicznych, fagczacych w sobie cechy znaczgcego i dynamicznego rynku z
duzymi szansami na sukces pierwszych dziatan zmierzajgcych do zbudowania marki polskiej branzy
meblarskiej nalezatoby zaliczy¢ takie kraje europejskie jak: Wielka Brytania, Hiszpania, Wtochy, Wegry,
Rumunia, Ukraina. W przypadku krajéw znajdujgcych sie poza Europg do najatrakcyjniejszych dla
rozpoczecia budowania marki polskich mebli nalezatoby rozwazy¢ Chiny (poszczegdlne miasta), Indie
(poszczegdlne miasta) i pozostate dynamicznie rozwijajgce sie kraje pd.-wsch. Azji.
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2.6. WIZERUNKI NARODOWYCH STYLOW MEBLOWYCH (MAREK).

Zbadanie wizerunku polskich mebli oraz wizerunku mebli (styléw meblowych) pochodzacych z Wtoch,
Niemiec, Skandynawii, Chin oraz USA byfo jednym z podstawowych celdw badania marketingowego
zrealizowanego na wybranych rynkach zagranicznych. Rynki, na ktdrych zrealizowano badanie to:
Chiny, Czechy, Niemcy, Rumunia oraz Wielka Brytania.

Rynki wybrano kierujgc sie ich potencjatem dla polskiego eksportu oraz reprezentatywnoscig
geograficzng. Respondentami byty osoby zawodowo uczestniczgce w rynku meblarskim.

Badanie przeprowadzono jakosciowg technikg wywiadu indywidualnego (w sumie 70 wywiaddéw
indywidualnych) we wrzesniu i pazdzierniku 2018 roku.

Wyniki badania okazaty sie spdjne w obszarze samych wizerunkéw jak réwniez pomiedzy krajami, w
ktorych zrealizowane badanie. Ponizej przedstawione zostaty najczesciej wystepujgce skojarzenia
dotyczgce mebli pochodzacych z danego kraju.

STYL WLOSKI:

Uznanie i bardzo dobry wizerunek.

Ikona $wiatowego designu, lider na rynku meblowym.
Wysoka cena, ekskluzywnos¢.

Zaréwno nowoczesny design, jak i meble o klasycznej linii.
Ciekawe, nieszablonowe wzory, réznorodna oferta.

Styl ponad komfortem.

Eleganckie, minimalistyczne, bez dodatkow.

*
*
*

*

STYL CHINSKI:

Kojarzone z tanig produkcja i niskg jakoscig, nietrwate.

Brak witasnego stylu, raczej kopiowanie designdéw europejskich po nizszej cenie.

ale:

Zyskujace popularnosé z powodu przystepnej ceny, poprawiajacej sie jakosci i wszechstronnosci oferty.

W Chinach kojarzone s3 z:

. nurtem klasycznym, tradycyjnym — meblami wykonanymi z litego drewna, w starym chiniskim stylu, lub

. meblami w stylu tzw. neochiskim bedgcym reinterpretacja starego stylu przez mtodych projektantow z
odwotaniem do zachodnich wzorcow.
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STYL AMERYKANSKI:

Nie sg zbyt dobrze znane, nie majg wyrazistego wizerunku (szczegdlnie z punktu widzenia projektantdw wnetrz).
Kojarzone z duzymi rozmiarowo formami, zapetniajgcymi przestrzen, zwracajgcymi uwage, ale niekiedy
,topornymi.

Przypisywany jest im takze walor multifunkcjonalnosci.

Kojarzone z masowg produkcja.
|/
k.00
N
=8

STYL SKANDYNAWSKI:

Znane i lubiane, wysoka jakosé, oryginalne pomysty designerskie.

Styl rozpoznawalny, obejmujacy i ultranowoczesnosc, i retro.

Kojarzony z prostymi, czystymi liniami, elegancjg, minimalizmem.

Wykorzystanie naturalnych materiatéw. Skojarzenia jakie budzi to jasne lasy, pastelowe odcienie, delikatna
koloryzacja drewna lub pozostawienie naturalnego koloru drewna.

Wprowadzenie designu do mainstreamu/klasy srednie;j.

Czesto kojarzony z IKEA, ceniony wsréd mtodszych uzytkownikow.

Precyzja i jakos¢ wykonania. Uznawane raczej za klasyczne, czasami ,ciezkie” (dotyczy starszych designow).
Zaawansowane know-how i historia wiedzy inzynierskiej. Znak jakosci: Wyprodukowano w Niemczech.
Solidnos¢, ale tez dobry design.

Bardziej funkcjonalne niz stylowe.

Prym w meblach kuchennych (zwtaszcza w zakresie technologii), w segmencie szaf ptaskich oraz sof.

STYL NIEMIECKI:

Zrédto: Wywiady z przedstawicielami branzy meblarskiej: Chiny, Czechy, Niemcy, Rumunia, WIk.Brytania, KANTAR MILLWARD BROWN
sondaz wsréd konsumentoéw: Indie, Niemcy, Rumunia (sierpieri-wrzesieri 2018), KANTAR MILLWARD BROWN
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2.7. SKOJARZENIA Z POLSKOSCIA | POLSKIMI MEBLAMI NA RYNKACH ZAGRANICZNYCH.

Polska ma dosy¢ spdjny wizerunek na rynkach europejskich. W Niemczech i Wielkiej Brytanii jest
postrzegana przez pryzmat konkretnych oséb, z ktédrymi mieszkancy tych krajow stykajg sie w
codziennym zyciu. Polska jest postrzegana jako kraj z aspiracjami do nowoczesnosci, nadrabiajgcy
cywilizacyjne zapdznienia, z dynamiczng gospodarky. Polacy s3 ambitni, otwarci na zmiany, ciezko
pracuja.

Polskie marki i produkty nie sg szerzej rozpoznawalne. Jezeli — to przez pryzmat kategorii zywnosciowej.
Domyslnie bywa im przypisywana niezbyt wysoka jakos¢ (Czechy, WIk. Brytania)

W Chinach Polska jest postrzegana jako kraj bardzo odlegly w rozumieniu biznesowym; polskie
produkty nie sg popularne, nie majg sprecyzowanego wizerunku, a polska kultura nie jest powszechnie
znana i kojarzona. Polskie produkty nie majg sprecyzowanego wizerunku.

W Rumunii Polska kojarzona jest z krajem o silniejszej pozycji niz Rumunia, lepiej rozwinietym, w
lepszej sytuacji gospodarczej, bardziej zaawansowanym cywilizacyjnie, blizszym Zachodniej Europy,
budzgcym zaufanie do ludzi i jakos$¢ produktow.

Skojarzenia z polskimi meblami i polskg branzg meblarska.

O polskich meblach panuje raczej zbiorcza, domysina opinia, bez rozpoznawalnosci nazwy i wizerunku
poszczegdlnych marek. Polska jako kraj pochodzenia nie wptywa w znaczniejszym stopniu na opinie o
polskich meblach.

Nie ma wyraznego stylu, ktéry bytby przypisywany polskiemu meblowi — na wzdér wioskiego czy
skandynawskiego. Mozna go raczej ocenic jako uproszczony europejski design.

Do kogo skierowane sg polskie meble.

Oferta polskich mebli sytuuje sie w konsumenckim mainstreamie — z uwagi na swg réznorodnos¢ i
przystepno$é. Najczesciej wskazywang przez badanych grupg docelowg byli mtodzi ludzie, ktdrzy
urzgdzajg niekoniecznie pierwsze swoje mieszkanie. Zalezy im na dobrej jakosci w atrakcyjnej cenie,
chetnie interesujg sie nowymi trendami, poszukujg oryginalnego stylu. Ich mieszkanie nie jest
szczegblnie duze, dlatego znaczenie ma multifunkcjonalnos¢ i fatwos¢ faczenia mebli ze sobg
(modutowosg).

Zrodto:  Wywiady z przedstawicielami branzy meblarskiej: Chiny, Czechy, Niemcy, Rumunia, WIk.Brytania; (sierpieri-wrzesieri 2018),
KANTAR MILLWARD BROWN.
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2.8. KONCEPT MARKI O NAJWIEKSZYM POTENCIJALE.

W rezultacie przeprowadzonego warsztatu kreatywnego z przedstawicielami branzy meblarskiej i w
oparciu o analizy i uzyskane w badaniach marketingowych informacje opracowane zostaty trzy opcje
koncepcji marki polskiej branzy meblarskiej.

Pierwsza koncepcja o nazwie SMART DESIGN opierata sie na idei mebli multifunkcyjnych i zastosowaniu
w nich rozwigzan inteligentnych skierowanych do nowoczesnych rodzin z dzie¢mi, aspirujgcych do klasy
$redniej oraz zyjacych w duzych miastach.

Druga koncepcja o nazwie ECO budowata koncepcje marki w oparciu o meble ekologiczne,
wyprodukowane z naturalnych materiatdbw np. certyfikowanego drewna z polskich laséw o
zrownowazonej gospodarce lesnej i bez zastosowania chemicznych substancji. Meble oferowane w te;j
koncepcji miaty by¢ skierowane do ludzi mtodych oraz ludzi Swiadomych zyjgcych na wyzszym poziomie
zyjacych zgodnie z zasadami proekologii.

Trzecia koncepcja o nazwie WYSOKA JAKOSC, SOLIDNOSC WYKONANIA opierata na dtugiej polskiej
tradycji meblarskiej oraz oferowaniu mebli wysokiej jakosci, trwatych - na lata. Koncepcja ta
skierowana byta do ludzi doswiadczonych Zzyciowo i zawodowo, poszukujgcych harmonii i jakosci w
Zyciu, raczej tradycjonalistow.

Opinie o koncepcjach zostaty zebrane w trakcie badan marketingowych z konsumentami oraz
ekspertami rynku meblarskiego w trzech krajach: Chinach, w Niemczech i Rumunii.

REZULTATY PRZEPROWADZONYCH BADAN WSKAZALY JEDNOZNACZNIE NA KONCEPCJE SMART
DESIGN JAKO OPCJE O NAJWIEKSZYM POTENCJALE NA WSZYSTKICH BADANYCH RYNKACH.

W Rumunii multifunkcyjnos¢ jako jeden z wymiarow SMART DESIGN okazata sie strzatem w
dziesigtke.

Potrzeba funkcjonalnego urzadzenia mieszkania jest tu bardzo zywa — zwtaszcza na potrzeby
tradycyjnej kilkuosobowej rodziny na ograniczonej przestrzeni. Stad zainteresowaniem konsumentow
cieszg sie meble, ktére mogg spetniaé rézne funkcje, zwtaszcza w pokoju dzieciecym i salonie.

W Niemczech multifunkcyjnos¢ mebli jest takze w trendzie.

Smart design ma tutaj réwniez najwiekszg szanse powodzenia, pod warunkiem, ze meble oferowane w
ramach SMART DESIGN koncentrowa¢ beda sie na wygodzie uzytkowania dzieki meblom
,zaprojektowanym w sprytny sposéb”, z ktérych korzysta sie z przyjemnoscig — a nie takich, ktére
kojarzg sie z koniecznoscia ciggtego ,przeksztatcania” domu. Wielofunkcyjnos¢ jest ceniona, ale jako
dodatkowe funkcje danego mebla, a nie meble przechodzgce transformacje w ciggu dnia (np. ze stotu
w tézko).

W Chinach potencjat koncepcji zostat okreslony w ,,smart przechowywaniu”.

Insight ,zmiesci¢ sie w matym mieszkaniu” jest prawdziwy dla mtodych oséb z duzych miast, gdzie
wystepuje problem z powierzchnig mieszkan. Chinscy konsumenci lubig sie otacza¢ przedmiotami
dlatego tez propozycja "smart” mebli do przechowywania ma szanse odpowiedzie¢ na ich realng
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potrzebe. Natomiast mozliwos¢ zmiany aranzacji przestrzeni w ciggu dnia nie wpisuje sie w chifnskg
kulture domu — rozumianego jako miejsce stabilne, harmonijne, ,osadzone”.

Zrédto: Test konceptéw marki z nabywcami mebli (FGI) oraz przedstawicielami branzy meblarskiej (IDI) w Chinach, Niemczech i Rumunii,
listopad - grudzien 2018, KANTAR MILLWARD BROWN

Zaproponowana na nastepnych stronach strategia marki polskiej branzy meblarskiej opracowana
zostata w oparciu o informacje uzyskane w trakcie catego projektu i zweryfikowane w trakcie
zrealizowanych badan marketingowych na rynkach zagranicznych.

Szczegotowe raporty w kazdego z etapdw projektu dostepne sg na stronie Polskiej Agencji Rozwoju
Przedsiebiorczosci.
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Ill. Strategia marki branzy meblarskiej i jej
pozycjonowanie.
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3.1. WIZJA | MISJA MARKI.

WIZJA MARKI POLSKIEJ) BRANZY MEBLARSKIEJ:

Zbudowanie rozpoznawalnego i wyrazistego wizerunku “polskiego mebla” na $wiecie w oparciu o
skojarzenia ze SMART DESIGN, czyli meblami oferujgcymi nowoczesny design tgczgcy w sobie:

- dodatkowe funkcje (multifunkcyjnos¢), lub/oraz

- inteligentne rozwigzania zwiekszajgce wygode mieszkania.

Budowanie marki jest procesem, ktdrego dfugosc¢ nalezy liczy¢ w latach, dlatego tez bardzo waznym
jest, aby marki miaty dtugofalowq wizje, ktora wytyczac bedzie kierunki dla rozwoju nowych produktow,
jak rowniez catego wachlarza dziatari komunikacyjnych marki.

MISJA MARKI:

Wsparcie polskich producentow mebli w ich dziataniach na rynkach zagranicznych poprzez budowanie
wsréd konsumentéw i partneréw handlowych pozytywnych skojarzen z meblami wyprodukowanymi w
Polsce.

3.2. Grupy docelowe.

STRATEGICZNA GRUPA DOCELOWA
Mtoda, nowoczesna rodzina z duzego miasta, o Srednich i wyzszych dochodach.

Kraje rozwijajgce sie w Kraje rozwiniete w Chiny (duze miasta) oraz

Region /kraj szczegoblnosci Europy szczegblnosci  Europy Azja Potudniowo-
Srodkowo - Wschodniej Zachodniej Wschodnia
miode rodziny

miode rodziny aspirujace el fiteda redkdig © aspirujgce do  klasy

do klasy sredniej, o ¢rednich dochodach, w Sredniej, a takze single o

] wyzszych dochodach, w . wyzszych dochodach

Opis  grupy . procesie zakupu p .\
. procesie zakupu . . . bedacy “na dorobku”, w

docelowej . . pierwszego mieszkania, .

mieszkania w nowym, ) . . procesie zakupu

mieszkajg w duzych . .
nowoczesnym bloku w . nowego mieszkania,

. . miastach . . .
duzym miescie mieszkajg w duzych

miastach

Strategiczna grupa docelowa to grupa konsumentdéw, z ktorymi chcemy, aby nasza marka byta
kojarzona, oraz z ktérq docelowi uzytkownicy marki bedq chcieli sie identyfikowac.
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3.3. WARTOSCI MARKI

Badania koncepcji marki zrealizowane w Chinach, Rumunii oraz Niemczech, wskazujg, ze do wartosci,
ktdre sg priorytetowe dla strategicznej grupy docelowej i ktére powinna sobg reprezentowaé¢ marka
polskiej branzy meblarskiej to:

NOWOCZESNOSC ZARADNOSC

Marki coraz czesciej probujq sie odrdzni¢c od konkurencji poprzez skojarzenia niezwigzane z
oferowanymi produktami. Skojarzenia te odnosi¢ sie mogq do stylow Zycia, osobowosci oraz wartosci
uniwersalnych, ktére wazne sq dla 0sob z grupy docelowej marki.

3.4. 0SOBOWOSC MARKI

Nowoczesny rodzic, zyjacy z rodzing w duzym miescie, z wyzszym wyksztatceniem, zarabia powyzej
sredniej jednak wysokie koszty zycia sprawiajg, ze poszukuje jakosSciowych rzeczy w przystepnych
cenach, kieruje sie zdrowym rozsadkiem, pozytywny i otwarty na nowosci, towarzyski, dzieci sg dla
niego najwazniejsze, chce zapewnic¢ im jak najlepsze warunki do nauki i rozwoju.

Osobowos¢ marki jest dopetnieniem jej wartosci i jako narzedzie marketingowe w praktyczny sposob
pomaga realizowac strategie marki w obszarze zarzqdzania stylem jej komunikacji z konsumentami.
Narzedzie to najczesciej jest stosowane przy wyborze osob i aktordw, ktdérzy majq reklamowac marke.
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3.5. ZAKRES KOMPETENCIJI MARKI

SMART FURNITURE

NOWOCZESNE MEBLE DO MIESZKAN

meble z dodatkowymi meble z inteligentnymi
funkcjami rozwigzaniami
Przyktady: Przyktady:
e stoty multifunkcyjne (do positkéw, e meble zintegrowane z okablowaniem
do nauki/zabawy z dzie¢mi, z gniazdkami),
z ekranem do projekcji zdje¢, filmow) e 7 mozliwoscig bezprzewodowego
e krzesta z funkcja masazu, tadowania urzadzen,
¢ sofy o modyfikowanych ustawieniach: e 7 elektrycznie regulowang wysokoscig blatéw, do
siedzenia, do ogladania telewizji, e z otwieraniem za pomoca linii papilarnych
do lezenia / spania, (zabezpieczenie dostepu przed dzieémi np.
¢ meble modutowe, do szafek z lekami, chemig etc),
e regaty z wysuwanymi elementami e sterowane za pomocg smartfona
np. blatem biurka, sktadanym tézkiem e meble kuchenne z wysuwanym stopniem

utatwiajgcym dostep do gdrnych szafek

Zakres kompetencji marki okresla ramy dla produktéw oferowanych przez marke, ktore poprzez aktywne
wykorzystywanie w dziataniach promocyjnych i reklamowych
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3.6. KORZYSCI RACJONALNE | EMOCJONALNE

Kraje rozwijajgce si¢ w . - R
szczegolnosci Europy Srodkowo Kraje roEzlﬁglgteZ:::;zgﬁ?golnosm Chiny
- Wschodniej Py J

Miods fockzing asbiruiace:do kisa Miode rodziny aspirujace do klasy
Giadiiel o Zs ‘;h <':I?>ch Aach )(N Single i mtode rodziny, o srednich sredniej, a takze single o
m:sie z);kuzyu i aaskenin w dochodach, kupujacy pierwsze wyzszych dochodach bedacy “na
r?o —— pzesn o Bl mieszkanie, mieszkaja w duzych dorobku”, w procesie zakupu
YTtk d:' r:mieé)(l:ie e miastach nowego mieszkania, mieszkaja w
zy duzych miastach
Wiegksza wygoda mieszkania, mozliwos¢ dopasowania np. do spotkar towarzyskich, do
zabawy z dzieémi, do pracy
Meble trwate, na lata

Grupa docelowa

Korzysci
Racionalne o Inteligentne rozwigzania dla
Oszczednosé miejsca Meble inteligentnie 9 h qz SR
K tui - przechowywania duzej
WSO ILIRee PIZCStZen liczby przedmiotow

Poczucie osiagnie¢ i satysfakcja z zapewnienia rodzinie wyzszego komfortu zycia w
Korzysci nowoczesnym mieszkaniu,
Emocjonalne Rados$¢ z mozliwosci potaczenia zycia rodzinnego z towarzyskim,
Poczucie swobody.

Fundusze Rzeczpospolita i j
jski Unia Europejska
H Europejskie B Fosk: Pt “

Inteligentny Rozwé;



B PARP

Grupa PFR

3.7. WIZUALNY MODEL MARKI = TOZSAMOSC MARKI

Tozsamos¢ marki jest obecnie podstawowym narzedziem marketingu strategicznego, ktdrego
podstawowg rolg jest budowanie spdjnego i pozgdanego wizerunku marki. Zastgpito ono stosowane
jeszcze powszechnie w latach 90’tych narzedzie pozycjonowania, ktére obecnie uzywane jest do
zarzadzania ofertg produktowg marki.

Pozycjonowanie jako narzedzie, ktére pomagato zdefiniowa¢ konkretng korzysci oferowane przez
produkty marki, ich uwiarygodnienie oraz wskazywato konkretne grupy docelowe, okazato sie mato
praktyczne w sytuacji, gdy marki zaczety sie dywersyfikowac¢ tj. oferowaé¢ nowe produkty w nowych
rynkach (np. uczelnie wyzsze oprécz studidw dziennych zaczety oferowac programy MBA). W
konsekwencji jedna marka mogta oferowac rézne produkty do réznych grup docelowych, z réznymi
korzysciami. Niezalezne kampanie reklamowe kazdego z tych produktéw powodowaty ,zamieszanie w
gtowach” konsumentéw, ktére prowadzito do niespdjnych skojarzen z marka.

Koncepcja tozsamosci marki w pewien sposdb dystansuje sie od poszczegdlnych produktdw, czy ustug
oferowanych przez nig i w duzej mierze koncentruje sie na aspektach emocjonalnych, z ktérymi chce
by¢ kojarzona.

Istotg narzedzia tozsamosci marki jest takie zdefiniowanie elementédw marki na réznych jej wymiarach,
ktdre zapewni jej wewnetrzng spojnos¢ w kazdym kontakcie z docelowym klientem, czy to poprzez
opakowanie, sam produkt, reklame, strone internetowg a takze poprzez pracownikdw firmy.

Powyzisze spowodowane jest tym, iz spdjnos¢ w dziataniach promujgcych czy tez powigzanych z markg
jest kluczowa dla dtugofalowego sukcesu marki na rynku, gdyz prowadzi do jej tatwiejszej
rozpoznawalnosci na tle innych, konkurencyjnych marek oraz pozwala na wytworzenie w
podswiadomosci konsumentdéw pozadanych skojarzen z marka i jej produktami (wizerunku marki).

W ten sposdb tozsamos$é marki najczesciej definiuje to w JAKI sposdéb marka powinna komunikowac sie
ze $wiatem zewnetrznym.

Stosowanie tozsamosci marki w praktyce wigze sie ze stosowaniem jej zapiséw w kazdym dziataniu,
ktédre moze lub ma kontakt z docelowym klientem. Przyktadowo, jesli w tozsamos$é marki wpiszemy
oprécz logo, réwniez konkretny kolor, wéwczas bedziemy zobowigzani do umieszczania zaréwno logo
jak i tego konkretnego koloru w kazdym dziataniu i materiale marketingowym poczynajac od samego
produktu, poprzez opakowanie, strone internetowg i reklame.
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Proponowany model Pryzmat tozsamosci marki J.N. Kapferera - francuskiego profesora i doradcy takich
firm jak Danone jest obecnie jednym z czesciej uzywanych, gtéwnie za sprawg prostoty koncepcyjne;j.

Sktada sie z szeSciu wymiardéw:

1. cech fizycznych — czyli cech, elementéw, po ktorych chcemy, aby konsumenci rozpoznawali, ze
produkt pochodzi od danej marki (logotypy, symbole, ksztatty, kolory, dzwieki, osoby...)

2. osobowosci marki — opis odpowiadajgcy na pytania: jesli marka bytaby osobg, to jak wygladataby,
jak zachowywataby sie, jakie bytyby jej relacje z innymi, jakie cechy osobowosciowe mozna by jej
przypisac.

Zastosowanie praktyczne tego wymiaru: najczesciej jest uzywane w procesie poszukiwania i selekcji
0s0b, aktorédw, modelek i modeli, ktérzy majg wystgpié w reklamie danej marki.

3. Wartosci uniwersalne marki — powinny okresla¢ od jednej do maksymalnie trzech wartosci
uniwersalnych, ktére chcemy, aby byty kojarzone z markga i ktére sg lub chcielibysmy, aby byty obecne
w kulturze organizacyjnej przedsiebiorstwa.

Zastosowanie praktyczne tego wymiaru: np. jesli zatozyciel firmy lub jej szef czesto kieruje sie w swoich
dziataniach i decyzjach réwniez w zyciu prywatnym patriotyzmem, wéwczas moze okazac sie, ze warto
takg wartos¢ wpisa¢ do opisu tozsamosci marki. Innym przyktadem moze by¢ marka Red Bull, ktéra od
poczatku kojarzyé nam sie mogta z mtodoscig, indywidualizmem i zyciem z adrenaling. Wartosci te
mozna byto dostrzec nie tylko w dziataniach sponsoringowych, ale réwniez, w nieformalnym wygladzie
przedstawicieli handlowych oraz w samochodach, ktérymi jezdzili stuzbowo (mini z puszkg na dachu).

4,  Aspiracje grupy docelowej (w modelu ten wymiar jest okreslany jako Wizerunek wiasny
uzytkownika) — okresla zyciowe aspiracje i cele konsumentéw ze strategicznej grupy docelowej marki,
aby je spisa¢ nalezy dobrze pozna¢ tych klientow i ich potrzeby niekoniecznie zwigzane z produktami
oferowanymi przez marke.

Zastosowanie praktyczne tego wymiaru: okreslenia opisane w tym wymiarze umozliwiajg odwotywanie
sie w komunikacji marketingowej marki bezposrednio do tych potrzeb, lub w sposéb posredni np.
poprzez cechy i korzysci produktow. Przyktadowo marka Apple obiecuje w swoich reklamach, ze dzieki
niej, uzytkownicy uwolnig swdj potencjat kreatywny, trafiajgc w ten sposéb w jedng z kluczowych
aspiracji grupy docelowej, czyli wyrdznienie sie w swojej grupie. Ale sama obietnica jest tez realizowana
przez produkty, ktdre faktycznie koncentrujg sie na takich cechach i programach, ktére poprzez
intuicyjne rozwigzania tg kreatywnosc faktycznie pomagajg uwolnié.

5. Pozadany wizerunek uzytkownika marki — na tym wymiarze okreslamy w prostych stowach
opisujemy jak chcemy, aby byt postrzegany uzytkownik marki przez nie uzytkownikow.

Zastosowanie praktyczne tego wymiaru: jest dopetnieniem osobowos$ci marki, i tak jak w tym
wymiarze, powinien by¢ stosowany przy doborze oséb, postaci, ktére bedy wykorzystane w
komunikacji marketingowej. Pozwala np. tym markom, ktére chca lokowa¢ swoje produkty w filmach,
ocenié, czy film oraz postaé, ktéra miataby uzywac produktu marki jest zgodna z opisami w tozsamosci
marki.

6. Relacje marki z uzytkownikami — ten wymiar okresla nam, w jaki sposéb marka powinna
wchodzi¢ w interakcje z uzytkownikami, poprzez analogie relacji miedzyludzkich.

Zastosowanie praktyczne tego wymiaru: jesli wpiszemy, ze marka ma mieé relacje partnerskie, to w
komunikacji z klientami powinnismy uzywac bezposredniego jezyka, bez terminologii i stylu, ktéry
mogtby by¢ odebrany np. jako wyniosty, lub autorytarny. Terminologia naukowa moze np. prowadzi¢
do percepcji relacji jakie zachodzg w systemie edukacji np. profesor — student.

7. Esencja marki — powinna okresla¢ podstawowg obietnice korzysci, ktéra reprezentowana
powinna byc¢ przez kazdy produkt marki. Esencja marki powinna mieé swoje odzwierciedlenie w hasle
marki jesli takowe jest przewidziane.
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Zastosowanie praktyczne tego wymiaru: esencjag marki BMW przyjemnos¢ z jazdy i adrenalina

wyrazona hastem Radosc z jazdy, esencjg marki Volvo, ktéra obecnie nie ma hasta jest bezpieczenstwo.

TOZSAMOSC MARKI POLSKIEJ BRANZY MEBLARSKIE)

CECHY FIZYCZNE MARKI
napis / znak graficzny ,SMART
FURNITURE MADE IN POLAND"
hasto marki (do zdefiniowania)
meble z co najmniej dwiema funkcjami
lub innowacyjnymi rozwigzaniami
funkcjonalnymi

RELACJE MARKI Z
UZYTKOWNIKAMI

SMART FURNITURE
FOR SMART PEOPLE

Inspirujgcy przewodnik w
Swiecie urzadzania mieszkan

POZADANY WIZERUNEK
UZYTKOWNIKA MARKI

Osoba rodzinna, zaradna i
postepowa, podejmujgca rozsadne

ESENCJA MARKI

0SOBOWOSC MARKI

Nowoczesny rodzic, zyjacy z rodzing w duzym
miescie, z wyzszym wyksztaiceniem, zarabia
powyzej Sredniej jednak wysokie koszty 2zycia
sprawiajg, ze poszukuje jakosciowych rzeczy w
przystepnych cenach, kieruje sie zdrowym
rozsgdkiem, pozytywny i otwarty na nowoscl,

WARTOSCI REPREZENTOWANE
PRZEZ MARKE

RODZINA
NOWOCZESNOSC
ZARADNOSC

ASPIRACJE GRUPY DOCELOWEJ

chcg odnies¢ sukces zawodowy, rozwijac sie

chce zapewnic swoim dzieciom jak najlepsze warunki dia
rozwoju i nauki

robig wszystko, aby wiasny dom byt oazg wypoczynku

i spokoju

decyzje ) . y _ : e
pomimo obowigzkow rodzinnych chcg cieszyc sie

zyciem towarzyskim

Koncepcja modelu tozsamosci marki wedtug J.N. Kapferer, Strategic Brand Management.

Co w praktyce oznacza proponowana tozsamos¢ marki?

1. Kazda komunikacja i materiat marketingowy zwigzany z Marka Polskiej Branzy Meblarskiej
powinien zawierac¢ znak graficzny oraz jesli opracowane hasto marki.

2. W przypadku uzywania w komunikacji marketingowej zdje¢ oséb majgcych uosabia¢ Marke,
wdweczas osoby te powinny pasowad do opisu osobowosci marki oraz jej wartosci.

3. W przypadku uzywania w komunikacji marketingowej zdje¢ oséb majgcych uosabiac
uzytkownikow Marki, wowczas osoby te powinny pasowac do opisu pozgdanego wizerunku
uzytkownika marki oraz jej wartosci.

4. Esencja marki oraz aspiracje grupy docelowej powinny przejawiac sie w komunikacji korzysci
oferowanych przez Marke — korzysci te nie muszg literalnie nawigzywaé do okreslen z tozsamosci
marki, ale powinny budowac te same skojarzenia.
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V. Elementy marki i wytyczne dla
identyfikacji wizualnej.

uuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuuu
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4.1. ELEMENTY MARKI (W JAKIEJ POSTACI POWINNA FUNKCJIONOWAC)

Gtéwnym elementem marki polskiej branzy meblarskiej powinien by¢ komunikat stowny lub graficzny
jednoznacznie wskazujgcy na Polske jako kraj pochodzenia promowanego mebla. Rekomendowane jest
wyrazenie:

MADE IN POLAND

Dodatkowym elementem, tam gdzie mozliwe, powinien by¢ komunikat stowno-graficzny, ktérego celem bedzie
budowanie podstawowego skojarzenia wizerunkowego z polskimi meblami - SMART FURNITURE.
Wdéwczas rekomendowane jest uzycie nastepujacego wyrazenia:

Smart Furniture
MADE IN POLAND

Uzycie powyzszych znakéw stowno-graficznych moze by¢ uzyte tylko w przypadku, gdy majg byc
promowane meble zgodne z tozsamoscig marki i jej esencja.

4.2. PROBLEMY Z ELEMENTAMI MARKI | SPOSOBY ICH ROZWIAZYWANIA

Do najwiekszych wyzwan zwigzanych z budowaniem marki polskiej branzy meblarskiej na rynkach
zagranicznych bedzie nalezato budowanie $wiadomosci polskiego pochodzenia danego mebla posrod
konsumentow.

Sg dwa obszary, ktdre mogg by¢ wykorzystywane do budowania swiadomosci polskiego pochodzenia
mebli:

Umieszczenie komunikatu MADE IN POLAND bezposrednio na meblu lub na materiatach
marketingowych dystrybuowanych razem z meblami (np. ulotce w przypadku mebli skrzyniowych),
natomiast w przypadku mebli tapicerowanych rekomendowana jest wszywka z napisem Made in
Poland.

Il. Komunikacja pozaproduktowa

Komunikacja poza-produktowa obejmuje takie obszary jak:

e dziatania PR-owe

e reklama i komunikacja promocyjna

e stoiska targowe

e media spotecznosciowe

W komunikacji poza-produktowej rekomendowane jest wykorzystanie dwdch elementéw marki:
Smart Furniture MADE IN POLAND
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4.3. KLUCZOWE WARTOSCI | OBSZARY ZNACZENIOWE

Aby konkretne wartosci mogty byé przypisywane danej marce wymagana jest duza konsekwencja w
obszarze stosowania odpowiednich kodéw komunikacyjnych w dtugim okresie czasu.

RODZINA

Budowanie wartosci zwigzanych z rodzing wymaga pokazywania w komunikacji marketingowej polskich
mebli oséb, ktére w jednoznaczny sposéb moga kojarzy¢ sie z rodzing.

NOWOCZESNOSC

Skojarzenia z nowoczesnos$cig budowane beda przez nowoczesny styl reprezentowany przez same
meble oferowane pod parasolem marki oraz nowoczesny styl komunikacji marketingowe;.

ZARADNOSC

Skojarzenie z tg wartoscig budowane bedzie przez konsekwentne promowanie pod parasolem marki
mebli wysokiej jakosci zgodnych z koncepcjg SMART i oferowanych w przystepnych cenach.
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FEEE e el
Inteligentny Rozwéj i 3 X



B PARP

Grupa PFR

4.4, KLUCZOWE WARTOSCI | OBSZARY ZNACZENIOWE
WSKAZANIE, JAKIE ELEMENTY | ZABIEGI WIZUALNE SA JUZ NIEAKCEPTOWALNE DLA MARKI POLSKIE
MEBLE.

Prace kreatywne, ktérych celem bedzie tworzenie komunikatéw marketingowych dla marki polskiej
branzy meblarskiej powinny by¢ przede wszystkim spdjne z tozsamoscig marki.
Elementy i zabiegi wizualne, ktére nie powinny by¢ akceptowane dla marki:

e umieszczanie w komunikacji marketingowej zdje¢ mebli klasycznych, tradycyjnych, rustykalnych i
nie posiadajgcych cech, ktére kwalifikowatyby je do bycia “smart”,

e umieszczanie w komunikacji marketingowej elementdw otoczenia oraz osoéb, ktére moga
narzucac skojarzenia z zacofaniem technologicznym, staroscig, brakiem postepu

e pokazywanie w komunikacji marketingowej marki zdje¢ modelek oraz osoéb, ktére budza
skojarzenia przeciwne do wartosci rodzinnych.
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Wytyczne do strategii komunikacji.

Rzeczpospolita
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5.1. KOMUNIKACJA MARKI MEBLI POLSKICH, NIEZALEZNIE OD MAREK FIRM
MEBLARSKICH

Komunikacja marki mebli polskich niezaleznie od marek firm meblarskich bedzie najczesciej miata
miejsce wowczas, gdy bedzie realizowana przez organizacje branzowe i instytucje panstwowe np. przy
organizacji stoisk narodowych na targach zagranicznych.

Powinna w maksymalny sposéb wykorzystywaé elementy strategii marki, w tym w szczegdlnosci jej
tozsamosé, czyli:

e zawierac petny znak stowno-graficzny ,,Smart Furniture MADE IN POLAND”

e nawigzywaé do wartosci i osobowosci marki

e promowac meble, ktére w najlepszy sposéb odzwierciedlajg idee SMART FURNITURE dla mtodej,
nowoczesnej rodziny np. multifunkcyjne meble dla dzieci.

Przyktadowa wizualizacja widocznosci znaku marki polskiej branzy meblarskiej na przyktadowym
stoisku narodowym na targach meblarskich:

znak (logo) marki,
meblarskiej

SMART FURNITURE
Made in Poland

Na czym powinno polegaé nawigzanie do tozsamosci marki na przyktadzie stoiska narodowego na
targach meblarskich:

¢ znak marki polskiej branzy meblarskiej powinien by¢ dobrze widoczny,

e eksponowane meble powinny spetnia¢ kryteria ,smart”, optymalnie - mogtyby to by¢ np.
meble nagrodzone w ogdlnopolskim konkursie dla producentéw i projektantéw mebli na
,Smart furniture”,

e wystrd] stoiska powinien by¢ w stylu nowoczesnym, najlepiej nawigzywa¢ do
wielkomiejskiego zycia, a aranzacje ekspozycji mebli odwotywac¢ sie do mieszkania
zamieszkiwanego przez nowoczesng rodzine.
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5.2.  KOMUNIKACJA MARKI MEBLI POLSKICH WSPOLNIE Z MARKAMI FIRM
MEBLARSKICH

Komunikacja marki mebli polskich realizowana wspdlnie z markami firm meblarskich bedzie najczesciej miata
miejsce przy promowaniu konkretnych mebli przez producenta na rynkach zagranicznych.

Podstawowym kryterium, ktore decydowaé powinno o tym, czy producent moze wykorzystac¢ znak marki polskiej
branzy meblarskiej lub jego dziatanie moze zosta¢ dofinansowane jest promowanie mebli spetniajgcych kryteria
,smart furniture”.

Przyktadowa wizualizacja wspétwystepowania logo producenta i znaku marki polskiej branzy meblarskiej w
komunikacji marketingowej producenta:

Logo marki SMART FURNITURE
producenta Made in Poland

mebli
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Przyktadowa wizualizacja stoiska producenta mebli z Polski na targach meblarskich wykorzystujgcego znak
marki polskiej branzy meblarskiej.

Znak marki polskiej branzy meblarskiej powinien mie¢ zapewniong takg samg widocznos¢ jak logo marki
producenta.

znak (logo) marki
meblarskie]

Logo marki SMART FURNITURE

producenta Made in Poland
mebli
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SCIEZKA KLIENTA — KLUCZOWE ETAPY WCHODZENIA W RELACJE Z MARKA

~ ETAP 1 ETAP 2 ETAP 4 ETAP 5
Swiadomosé Rozwazanie zakupu Doswiadczenie Rekomendacja
Zainteresowac sig polskimi meblami, zebrac mzb’ :kj ;:yz::l::ie mep(l 2 ':t\“ei:’e gani mmépsr’:’wl’m“e:g:‘"ie'
Dowiedzie¢ si¢ o meblach wigcej informaciji o meblach z Polski o tym, co : : p Rozpakowa¢ meble, :
Cel - co ma zrobi¢ klient? 4 4 el RS 2z Polski lub wej$¢ na strong internetowa z s S g spolecznosciowych,
wyprodukowanych w Polsce oferujq i czym sig wyrézniajg, odwiedzi¢ sklepu oferuja polskie meble, Zlozy¢ i ustawi¢ w mieszkaniu zarekomendowat godciom
showroom lub sklep z polskimi meblam Dokonaé zakupug ' Korzysta¢ rodzinie "
je we
if 'ych oraz i y
oW .
*branding mebli eksponowanych w
« publikacje / artykuly sp T veh stron p sklepach stacjonarnych anr:z o
C w polskich producentéw PoS : dm’;:lq C;Movae: np. N
i ¢ i : ‘ przeslanie obrandowanej
kampanie re:llamovfe " y v;l mediach 4 7OV + branding mebli prezentowanych w ) K podarunkowej z rabatem na
ey I, N ¥ ryct polskie meble do przekazania
Driver - oraz PR promujacy je - . ing mebli objetych strategia w meble s transportowane innej osobie planujacej zakup
i izacii (np. Regent Str w Londynie) i broszury w i i . i 4
dziatanie dla realizacji A Pl ury sklepach internetowych polskich « dziatania CRMowe: np. mebli, zaproszenie do
celu w : s producentow operujacych na rynkach badanie pozi f, ia do i w
(np. na s ruchu . i " ekspozycje mebli na zagranicznych po6 méiqcach aktywnosciach organizowanych
2 4 2 hz do dystrybucji s ia ka i iowei w mediach spotecznosciowych
polaczenia wakacyjne) posrod odwiedzajacych konsumentow ,;ba(pfzy' nasl:ypnych zakupach i przez polskich producentéw
+atrakcyjne stoiska narodowe na «dystrybucja przy bezposrednim kontakcie z umozliwiajaca budowanie bazy danych mebli
targach " karty z rabatem i i
zachecajaca do zakupu polskich mebli i karte gwarancyjna, historig zakupéw
un)oiliwiajaca budowanie bazy danych
1
komunikacji z nimi
*magazyny i portale lifestylowe 3
. i portale i i «sklepy stacjonarmne ) e .
«wyszukiwarki internetowe «strony i polskich mebliw | | e ntemeto + opakowanie + komunikacja bezposrednia:
Kanat komunikacji TV, internet lokalnych jezykach SCoRy NRometowe « komunikacja bezpodrednia: email / telefon, poczta
+ showroomy, ekspozycje, stoiska TV ; +showroomy ofeujace mozliwosé email / telefon +facebook, instagram
targowe « youtube, facebook, instagram zaméwienia mebli
«showroomy, ekspozycje, stoiska targowe, sklepy
i i i i i ii marki polskich | Potwierdzenie sluszno$ci wyboru, Podtrzymanie $wiadomosci
Rola kanatu pochodzenia promowanych mebli mebli zgodnego z wizja marki SMART FURNITURE i i i o marki oraz Kreowanie i aktywowanie
komunikacyjnego oraz wspélwystepujacej marki oraz ie marki i wy y ie relacji ambasadoréw marki
polskiego producenta polskich producentéw zakupu uzytkownikéw z markg
Brak struktur sprzedazowych do obstugi
sklepéw stacjonarnych
Brak brandingu polskich mebli, gdy
Znaczace marketingowe budzety roczne dostepne w lokalnych sklepach S‘nﬁr‘\:’i“mww
Barlera-czynnikl Znaczace marketingowe budzety Brak struktur stacjonamych Brak struktur org. posprzedazowq
utrudniajace realizacje 0Cme Brak struktur logistycznych obstugujacych umozliwiajgcych obstuge N
celu Brak i i na lokalne sklepy internet U posprzedazowa Brak kompetencji
ko y ne py internetowe marketingowych na lokalnych
Wysokie koszty showroomoéw rynkach
Brak struktur org. umozliwiajacych
obsluge posprzedazowa
Smart people buy Smart
Gléwna wiadomosé - Smart Furniture are Made in Smart people buy Smart Furniture Made in Smart people buy Smart Furniture Furniture Made in Poland Smart people buy Smart
akcenty komunikacyjne Poland / (logo marki producenta) Poland Made in Poland We want to make our Furniture Made in Poland
furniture smarter
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VI. DZIAtANIA MARKETINGOWE
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6.1. MARKETINGOWE DZIALANIA ZALOZYCIELSKIE MARKI POLSKIE) BRANZY
MEBLARSKIEJ

Biorgc pod uwage skomplikowang sytuacje wyjsciowa oraz prawdopodobnie ograniczone srodki finansowe,
rekomendowane jest skupienie sie tylko na wybranych dziataniach marketingowych, ktére bedg miaty najwieksza
szanse na zauwazenie i rozgtos i ich cykliczna realizacja w dtuzszym okresie czasu.

Pozytywny wydZzwiek proponowanych dziatan powinien przyczynic sie do wiekszego zainteresowania
wykorzystaniem strategii marki przez polskich producentéw mebili.

1. polscy producenci zaczynaja komunikowaé polskie pochodzenie konsumenci nie maja jeszcze tej
oferowanych przez siebie mebli z inteligentnymi rozwigzaniami na danym F¥sIReapeYs
rynku zagranicznym

sytuacja wyjsciowa

fundament dla . L
marketingowej w pierwszej fazie dziatania beda wymagaty

finansowania (dofinansowania) przez
instytucje panstwowa

$rodki finansowe producentow sa
prawdopodobnie ograniczone,
wsparcie instytucjonalne mozliwe w
ograniczonym czasie i zakresie

strategii wejscia na
rynek

- wizerunkowe stoiska Smart Furniture Made in reklama wizerunkowa marki
narzedzia Poland na targach meblarskich polskich mebli,
. - wizerunkowe ekspozycje mebli na lotnisku w | . Iskich
marketingowe okresie targowym w danym miescie reklamy m?bl' polskic
- otwarcie showroomu w presitzowej lokalizacji producentow
. . przygotowanie i realizacja kampanii : ) .
komunikacja PRowej w lokalnych mediach dla kazdego komunikacja reklamowa powinna
marketingowa z dziatan, uzyskanie jak najwigkszej liczby by¢ w miare mozliwosci ciggta
publikaciji
o v : y ’ konsumenci dowiadujg sie¢ o nowym
rezultat 2. tworzy sie $wiadomos$é marki polskich mebli i 89 Y

produkcie/ustudze i jego nazwie
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6.2. PLATFORMA INTERNETOWA MARKI POLSKIEJ BRANZY MEBLARSKIEJ

Sukces obranej strategii marki polskich mebli zalezy od dwdch fundamentalnych czynnikdw:
o konsekwencji w dtugim okresie czasu (min. 5 lat)
o spojnosci w komunikacji marketingowej realizowanej przez rézne podmioty.

Aby powyzsze mogto by¢ zrealizowane wymagane jest wdrozenie platformy do wymiany informacji w formie
strony internetowej, z ktérej zainteresowane podmioty bedg mogty czerpa¢ wiedze miedzy innymi o
planowanych dziataniach instytucji wspierajgcych branze, o najlepszych praktykach marketingowych i pobieraé
materiaty i wzorce np. logo marki w réznych formatach wraz ze wskazéwkami o jego prawidtowym uzyciu bez jak

wraz z logiem marki producenta.

Kanat / dziatanie
marketingowe

Stworzenie strony
internetowej marki polskiej
branzy meblarskiej -
pierwsza fazie
funkcjonowania

Strona internetowa marki
polskiej branzy meblarskiej w
dojrzatej fazie
funkcjonowania

Fundusze
Europejskie
Inclgentay Rozws]

Narzedzia, materiaty i informacje marketingowe

Narzedzia dodatkowe do tresci informacyjnych prezentowanych na stronie po
zalogowaniu sie:

strategia marki polskiej branzy meblarskiej

zrealizowane analizy i badania marketingowe na rynkach zagranicznych
krotki film wizerunkowy wyjasniajgcy idee SMART FURNITURE

pliki do pobrania z logotypem marki ,,Made in Poland” oraz ,Smart
Furniture Made in Poland”

szkolenie z obszaru budowania marki oraz skutecznego marketingu
informacje o planowanych dziataniach instytucji na rynkach
zagranicznych

informacje o istniejgcych i planowanych programach wsparcia branzy w
dziataniach eksportowych

Dodane do strony internetowej w trakcie realizacji strategii:

przyktady dobrego wykorzystania logotypu marki w réznych dziataniach
marketingowych zaréwno realizowanych przez instytucje jak i
producentdw wspdlnie z instytucjami

informacje o poszczegdlnych rynkach zagranicznych, trendach
konsumenckich, rynku mediowym, gtéwnych graczach na lokalnym rynku
meblarskim, systemie dystrybucji, ustugodawcach w obszarze logistyki,
lista lokalnych dystrybutoréw etc.

informacje o konkursach w tym na najbardziej innowacyjny mebel w
kazdej z kategorii (skrzyniowe, tapicerowane...), nagrodzone produkty
mogtyby by¢ promowane na stoiskach narodowych na
miedzynarodowych targach meblarskich

baza danych polskich projektantéw mebli
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Smart Furniture
MADE IN POLAND

Wszystkie materiaty oraz szczegdtowe raporty z badan marketingowych zrealizowanych w procesie
realizacji projektu na rynkach zagranicznych dostepne sg na stronie PARP.

Fundusze Rzeczpospolita i j
jski Unia Europejska
E Furowskle - Polska g Fiast -
intelgentny Rozwsj LropejskiFuncusz Spolecany
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https://www.parp.gov.pl/component/site/site/strategia-marki-branzy-meblarskiej

