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Idea marketingu narodowego moze by¢ wykreowana i zrealizowana jedynie w ramach
szerokiego partnerstwa publiczno-prywatnego. Kreowanie marki narodowej to proces
wieloptaszczyznowy. Dziatania marketingowe powinny by¢ skoordynowane i
skoncentrowane miedzy innymi wokét takich zagadnien jak markowy eksport,
inwestycje zagraniczne, dyplomacja publiczna. Znaczenie wykorzystania produktéw
najwyzszej jakosci podkres$laja eksperci od kreowania marek. Motywem przewodnim
kampanii promujacej Polske powinny by¢ przyktady dobrych polskich firm, w tym
polskich producentéw mebli, ktérzy produkuja towary i ustugi najwyzszej jakosci.
Nalezy doktadnie sie zastanowi¢, w czym jesteSmy jako kraj naprawde dobrzy i wokét
tych specjalnosci budowac¢ swoj wizerunek.

Polska branza meblarska pelna jest indywidualnych inicjatyw, zauwazalnych koncepc;ji i
dynamicznie rozwijajacych sie marek. Jest to ciaggle za mato w otaczajacej nas
rzeczywistoSci. Marka ,polskie meble” na rynkach zagranicznych nie jest wyrazista.
Powinni$my korzysta¢ z wieloletnich doswiadczen takich poteg meblowych jak Wtochy
czy Niemcy, ktére potrafia tworzy¢ wspoélne programy promocyjne. Niezbedne sg przy
tym inwestycje w design i wspdlprace z projektantami. Jest to jedyna, cho¢ nie tatwa
droga do uzyskania wtasnego stylu, oryginalnosci i budowania marki ,polskich mebli”.

Czy branza moze sama wypromowac¢ swoje produkty? Doswiadczenie innych krajow
mowi, ze nie. Powinno by¢ partnerstwo prywatno-publiczne. Marketing narodowy to
wtasnie program wypromowania marek polskich we wspoétpracy z Instytucjami
Rzadowymi i Samorzadowymi. Marketing narodowy oprécz promocji wizerunku
narodowego musi jednak zaja¢ sie takze promowaniem narodowych specjalnosci. Marki
krajowe musza by¢ znane na Swiecie. Nie sta¢ nas aby na rynkach zdominowanych przez
duze organizacje zakupowe promowaé wprost swoje marki. Z kolei na rynkach tych
musimy promowac¢ meble gdyz wtasnie tu sie je sprzedaje. Polska nie ma nadal marki
kraju przemystowego. Nigdzie na Swiecie nie jest tak, ze produkty postrzegane s3 lepiej
niz kraj, z ktérego pochodza. To jest wilasnie zadanie marketingu narodowego.
Promowac trzeba miejsce produkcji jakim jest Polska. Musimy by¢ z promocja wszedzie
tam gdzie sg wielcy sprzedawcy. Trzeba sie taczy¢ w sojusze w okreslonych celach np. w
celu wejScia na dany rynek.

Najwazniejsze fakty.

» Polskie meble majg wysokg pozycje na Swiecie (4 eksporter na $wiecie, 3 dostawca
na rynek UE, w latach 2000-2008 nastgpitlo podwojenie warto$ci produkcji i
eksportu do poziomu odpowiednio ponad 25 mld zt i 6 mld euro).

* Bolaczka sektora jest brak swiadomosci klientéw i handlowcow na Swiecie, Ze
korzystaja z polskich mebli. Potrzebne jest zbudowanie i rozwijanie tej
Swiadomosci.



* Badania pokazujg, ze produkt nigdy nie jest postrzegany wyzej, niz kraj z ktérego
pochodzi. Chcemy wiec wykorzysta¢ sprzezenie zwrotne pomiedzy promocja
produktéw i promocja kraju.

* Potrzebujemy promocji catej branzy. Musimy o to skutecznie zabiegac.

* Musi by¢ w procesie promocji ogniwo tgczace pomiedzy Ministerstwem Gospodarki
a branza. Takim ogniwem jest Ogdlnopolska Izba Gospodarcza Producentéw Mebli.

» Zeby utrzyma¢ pozycje Polski jako jednego z najwigkszych graczy na $wiatowym
rynku meblarskim, potrzebne jest wsparcie Panstwa i wspolne dziatanie.

Jakie sa szanse przed meblarstwem?

e Zwiekszenie popytu krajowego zwigzanego z dazeniem Polakéw do poprawy
komfortu i jako$ci swego zycia, w czym meble odgrywaja duze znaczenie.

¢ Rosngca wydajno$¢ pracy.

* Nowoczesnos$¢ wzornictwa, technik wytwarzania i stosowanych materiatow.

* Rozw0j wspotpracy producentow mebli, zakladéw kooperujacych i rosnace
zrozumienie koniecznoS$ci prezentowania wspdlnej postawy i zabiegania o interesy
catego sektora.

* Potaczenie dziatan promocyjnych z promocja Polski jako nowoczesnego kraju
europejskiego, o rozwinietej kulturze i cywilizacji.

Sa tez zagrozenia, ktore trzeba sobie uswiadomic i aktywnie nim przeciwdziata¢:

* Globalna konkurencja, szczeg6lnie ze strony producentoéw z niskimi kosztami pracy
i korzystnej strukturze podatkowej, dziatajacych poza Unig Europejska, jak tez
producentéw lokalizujacych swoje operacje na terenie Unii.

* Rosngce koszty kapitatu przeznaczonego na innowacje i inwestycje.

* Rosngce koszty wynagrodzen w Polsce oraz brak sity robocze;.

* Rosngca koncentracja producentéw ptyt drewnopochodnych oraz dostawcéw
drewna, skutkujgca utrzymywaniem wysokiego poziomu cen materiatéow
produkcyjnych.

* Brak dtugofalowej strategii sprzedazy drewna przez Lasy Panstwowe, wywotujaca
destabilizacje na rynku surowcéw.

* Rozwoj przemystu meblarskiego w Azji.

¢ Rosngce koszty transportu materiatow.

e Silne, skoncentrowane organizacje dystrybutoréw mebli, narzucajace producentom
niskie ceny.

* Niestabilne relacje kursowe.

Promocja polskich mebli na rynkach zagranicznych.

Po raz pierwszy przemyst meblarski ma szanse otrzymac znaczace wsparcie rzgdowe na
promocje na rynkach miedzynarodowych. Dotychczasowy sukces polskich mebli na
Swiecie to wytaczna zastuga przedsiebiorcéw. Przeciez dzi$ jesteSmy 4 eksporterem
mebli na Swiecie, zaraz po Chinach, Wtoszech i Niemczech. Przemyst meblarski znalazt
sie w grupie branz o znaczacej innowacyjnosci i potencjale proeksportowym. W badaniu
wykonanym przez Instytut Badan Rynku, Konsumpcji i Koniunktur dla Ministerstwa
Gospodarki, pt. ,Branze o wysokiej innowacyjnosci (w szczegdlnosci z sektora matych i
$rednich przedsiebiorstw) bedace i mogace sie sta¢ polskimi specjalnoSciami
eksportowymi” podKkresla sie znaczacy udziat eksportu w dochodach ze sprzedazy firm
meblarskich i ich juz utrwalong na Swiecie pozycje. Potaczenie pieniedzy publicznych i



prywatnych w zakresie promowania polskiej gospodarki jest zar6wno uzasadnione
ekonomicznie jak i oczekiwane. Popatrzmy chociazby na przyktad Finlandii i Nokii.
Sukces telefonéw komoérkowych z tego skandynawskiego panstwa moégt zaistniec
wytacznie dzieki Swiadomej decyzji o przeznaczeniu duzych pieniedzy na promocje tego
przedsiewziecia. Kto na tym skorzystal. Panstwo poniewaz Nokia zatrudnia finskich
pracownikéw, a takze nauka poniewaz Nokia jako lider w zakresie nowych technologii
potrzebuje wsparcia ze strony Instytutéw Naukowych. Skorzystaty na tym réwniez inne
firmy poniewaz dzisiaj towar pochodzacy z Finlandii kojarzy sie pozytywnie tak jak
telefony Nokia.

W $wietle informacji uzyskanych z Ministerstwa Gospodarki Izba ocenia, program jako
bardzo ciekawy i te idee popiera od dtuzszego czasu. Obecnie jest czas aby
przygotowywa¢ dokumentacje konkursowa. Bardzo istotng sprawa jest wiec
wcze$niejsze przygotowanie wspolnego stanowiska branzy, jeszcze przed ogloszeniem
konkursu na projekty objete dofinansowaniem. To powinno by¢ wielkie, wspdlne
przedsiewziecie stuzace Polsce, polskiej gospodarce i polskiemu przemystowi
meblarskiemu.

Na jakie wsparcie finansowe mozna liczy¢?

Na cate dziatanie przeznaczona jest znaczna kwota ponad 70 mln euro. Z tego z
pewnoscig cze$¢ bedzie przeznaczona na dziatania ogélne czyli: badania wizerunkowe
Polski, promocje og6lng Polski jako kraju, obstuge techniczng programu itp. Jakie srodki
przeznaczone beda na programy branzowe? Trudno uzyska¢ dzi§ jednoznacznag
odpowiedZ. Dodajmy, Zze ma zosta¢ wybranych wiele branz, ktére zostang objete
wsparciem. Do wykorzystania na jedng branze moze wiec zosta¢ nie wiecej niz kilka
mln. EURO i to na okres 6 lat. Nie jest to wiec kwota zbyt duza. Koszt krétkiego cyklu
promocyjnego Polski w CNN kosztowat ok. 1 mln zt - czyli ok. 250 tyS. euro. Koszt
uczestnictwa firmy w targach to czesto wydatek rzedu 100, 200 a nawet 300 tysiecy
ztoty. Firm duzych i $rednich, ktére moga by¢ najbardziej zainteresowane wsparciem
jest obecnie ponad 500. Rocznie ich wydatki na uczestnictwo w targach to kwota rzedu
kilkunastu milioné6w ztotych. A nie wykluczone, Ze o wsparcie beda sie chciaty ubiegac
réwniez firmy mate, ktérych jest dwa razy wiecej. Pamietajmy, Ze z przyznanych
srodkow finansowane maja by¢ obydwa komponenty.

Rodza sie wiec obawy, Ze z dumnie zapowiadanego programu moze zosta¢ ostatecznie
niezbyt wielkie narzedzie wspierajgce. Dziatanie, ktore teoretycznie obowigzuje od 2007
roku, dla przedsiebiorcow do tej pory nie zostato udostepnione. Termin ogtoszenia
konkurséw odsuwany jest o kolejne miesigce. Miejmy nadzieje, Ze przedstawione wyzej
wyliczenia sg btedne i Ministerstwo Gospodarki pozytywnie zaskoczy przedsiebiorcéw.
Przystowie méwi ,z duzej chmury maty deszcz” - oby nie w tej sytuacji bo z dziataniem
6.5 zwigzane sg nadzieje wielu firm.

Propozycje dziatan promocyjnych w ramach Dziatania 6.5 POIG.

Ogdlnopolska Izba Gospodarcza Producentow Mebli od dtuzszego czasu podejmuje
wiele inicjatyw majgcych na celu potaczenie promocji polskiej gospodarki z promocja
polskich mebli. Wsréd projektéow proponowanych w ramach priorytetu 6 dziatania 6.5
Programu Operacyjnego Innowacyjna Gospodarka wymieni¢ mozna miedzy innymi.



1. Dzialania promocyjne adresowane do polskich producentéw mebli.

Organizowanie polskich ekspozycji w trakcie najwazniejszych targéw meblowych
miedzy innymi w takich o$rodkach jak: Mediolan, Kolonia, Paryz, Walencja,
Birmingham, High Point, Shenzhen.

Koncentracja dziatan na grupach zakupowych i handlowych oraz mediach -
organizacja misji wyjazdowych i przyjazdowych - promocja polskiego przemystu
oraz kultury polskiej.

Organizacja ogélno$wiatowej konferencji na temat przysztosci meblarstwa w
Europie i na $wiecie.

Przygotowanie i opublikowanie serii materiatdbw promocyjnych w znanych i
uznanych czasopismach branzowych w wybranych krajach europejskich.
Przygotowanie badan i analiz na temat potencjatu popytowego krajéw docelowych
wraz z analiza kanatéw dystrybucji na wybranych rynkach, a nastepnie
udostepnienie wynikéw badan producentom.

Przygotowanie analiz otwarto$ci wybranych rynkéw zagranicznych (gtéwnie z
krajow Europy Wschodniej) na inwestycje w dziedzinie meblarstwa oraz warunkéw
prowadzenia dziatalnoSci gospodarczej na rynkach docelowych i udostepnienie tych
informacji polskim producentom mebli.

Wopisanie przemystu meblarskiego jako preferowanego odbiorcy dotacji z Funduszy
Unijnych zaréwno ogolnopolskich jak i regionalnych.

Promowanie polskiego wzornictwa i projektantow.

Publikacje za granicg na temat polskich mebli przede wszystkim ze zwrd6ceniem
uwagi na bardzo wysoka ich jako$¢.

Podczas wyjazdow wyzszej rangi delegacji panstwowych (prezydent, premier)
powinni uczestniczy¢ przedstawiciele znanych firm meblarskich (o znanych w Polsce
markach).

2. Dziatlania promocyjne adresowane do odbiorcow mebli.

Przygotowanie kampanii w mediach typu ,life style” i ,bussines” (prasa, TV, oraz
Internet) na temat polskich mebli, w tym roéwniez uwzglednienie udziatu
dziennikarzy w misjach przyjazdowych.

Przygotowanie publikacji o charakterze bezposredniej oferty handlowej,
zawierajacej silne elementy promocyjne kraju. Podstawowym no$nikiem takiej
publikacji powinien by¢ Internet, ale w miare zapotrzebowania i w dostosowaniu do
specyfik rynkéw lokalnych nalezy tez rozwazy¢ celowo$¢ wydawania wersji
drukowanej materiatéw promocyjnych.

3. Dzialania adresowane do instytucji rzadowych promujacych Polske (Ambasady,

Urzedy, Instytuty i Agencje Rzadowe) - materiaty filmowe i drukowane na temat

polskiego meblarstwa oraz Polski jako Kkraju o rozwinietym przetwoérstwie

przemystowym - dystrybuowane przez Internet lub poczte.



