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1. Wstep

Celem opracowania jest ukazanie podstawowych problemow dystrybucji mebli
wytwarzanych w Polsce na rynku miedzynarodowym'. Jako przedmiot analizy wy-
brano rynek Unii Europejskiej, a szczegdlnie cztery segmenty meblowe — meble ku-
chenne, meble wypoczynkowe, meble biurowe oraz meble ogrodowe.

Specyfika dystrybucji wynika przede wszystkim z dwoch czynnikéw: zdomi-
nowania sektora meblarskiego w Polsce przez kapitat zagraniczny oraz faktu sprze-
dazy tych mebli za posrednictwem europejskich sieci dystrybucji w zasadniczej czg-
§ci w systemie ,,no name”.

Opracowanie zawiera takze kilka wnioskow i rekomendacji mogacych udosko-
nali¢ aktualny system dystrybucji polskich mebli na rynku UE.

2. Podstawowe zagadnienia z teorii dystrybucji
i specyfika dystrybucji mebli

Dotychczas nie wypracowano jednej zwartej teorii dystrybucji, zarowno w na-
ukach ekonomicznych, jak i w nauce o zarzadzaniu. W teorii marketingu zaintere-
sowanie dystrybucja jest bardzo powszechne z uwagi na traktowanie dystrybucji
jako jednego z instrumentéw marketingu. Dystrybucja w tradycyjnym ujgciu po-
tocznym traktowana jest rownoznacznie z rozdysponowywaniem, przemieszcza-
niem lub rozdzielnictwem. W Encyklopedii marketingu® dystrybucja jest traktowa-
na jako ,,przemieszczanie produktow z miejsc ich wytwarzania i sprzedazy do miejsc

! Opracowanie jest kontynuacja badan autora opublikowanych m.in. w Pracach Naukowych
Akademii Ekonomicznej we Wroctawiu nr 836 w roku 1999 (zob. spis literatury przedmiotu na koncu
artykutu).

2 T. Sztucki, Encyklopedia marketingu, Oficyna Wydawnicza Placet, Warszawa 1998, s. 68.
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ich konsumpcyjnego lub produkcyjnego uzytkowania. Dystrybucje okresla sig jako
dziatalno$¢ zorientowana na zaspokajanie potrzeb nabywcoéw i1 zapewnianie zy-
skow przedsigbiorstwu”.

P. Kotler omawia dystrybucj¢ przy okazji wspominania kanatow dystrybucji i
funkcji tych kanatow’. Tymi funkcjami sa:

— dystrybucja fizyczna — transport i przechowywanie dobr,

— finansowanie — zdobywanie i wykorzystywanie funduszy majacych pokry¢ kosz-
ty dziatania kanatu dystrybucji,

— podejmowanie ryzyka — przyjecie na siebie ryzyka wynikajacego z dziatania
kanatu dystrybuciji®.

Kanat dystrybucji to swoista droga, jaka przebywa towar od producenta do
ostatecznego odbiorcy, zmieniajac przy tym zaréwno miejsce, jak i wlasciciela. Do
glownych czynnosci z zakresu dystrybucji zalicza sig:

— transfer dobr,

— skladowanie towarow,

— pakowanie,

— opracowywanie ofert,

— ubezpieczenie towarow,

— rozliczanie transakcji,

— ksztaltowanie sieci sprzedazy,

— transport i spedycja,

— marketing (reklama, akwizycja, polityka cenowa, sales promotion i inne).

W pewnym uproszczeniu mozna przyjaé, ze posrednie ogniwa sprzedazy two-
rza tancuch dystrybucji. Lancuch ten ma swoja specyfike oraz cechy charaktery-
styczne.

W literaturze i praktyce poddaje si¢ analizie zarowno indywidualne fancuchy
dostaw, jak i ich zbiory. Z uwagi na specyfike¢ tego opracowania problem ten w
odniesieniu do mebli bedzie potraktowany jako zbior szeregu tancuchow przy oka-
zji omawiania fizycznego i informacyjnego punktu granicznego zarzadzania tancu-
chami dostaw”.

Meble sa dos¢ specyficznym towarem na rynku. Stuza zaspokajaniu podsta-
wowych potrzeb cztowieka zawartych w piramidzie Maslowa. Przede wszystkim
zwiazane sa z takimi dziataniami cztowieka, jak:

— odpoczynek i rekreacja,

— przygotowanie positku,

— wykonywanie niektoérych czynnosci w pracy, szczegdlnie w pracy biurowe;j,
— inne czynnosci zycia codziennego.

3 P. Kotler, G. Armstrong, J. Saunders, V. Wong, Marketing. Podrecznik europejski, PWE, War-
szawa 2002, s. 977.

4 Tamze, s. 978.

> J. Witkowski, Zarzqdzanie laticuchem dostaw. Koncepcje, procedury, doswiadczenia, PWE,
Warszawa 2003, s. 49 i nast.
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Sa to, rzecz jasna, wybrane elementy dziatalno$ci cztowieka, w ktorej meble
odgrywaja role podstawowego narzedzia zaspokajania potrzeb konsumenckich.
Rola ta jest bardzo rézna i zréznicowana przestrzennie i kulturowo, a takze histo-
rycznie. Zasadnicza cze¢$¢ czynnosci cztowieka jest, jak wiadomo, wykonywana nie
W pozycji stojacej, cho¢ i w tej pozycji dostrzec mozna mozliwosci zaspokajania
niektorych potrzeb czlowieka przez meble (np. potrzeb estetycznych czy doznan emo-
cjonalnych).

Dystrybucja mebli ma rowniez swoja specyfike. Meble sa produktem niejedno-
rodnym, cho¢ zaspokajaja zblizone lub identyczne potrzeby cztowieka. Producent
dostarcza towar do sieci dystrybucji dla anonimowego konsumenta, ktory jednak
jest mu znany z powodu jego zidentyfikowanych preferencji konsumenckich. Kon-
sument, nabywajac meble, nie posiada najczesciej jednoznacznego obrazu produk-
tu. W momencie powstania potrzeby zakupu nie identyfikuje ich z konkretnym
dostawca, a raczej ze stylem, jako$cia lub innymi cechami. Tylko bardzo wyrafi-
nowany konsument postepuje inaczej. Ta grupa konsumentéw na rynku jest trak-
towana inaczej takze przez producentow. Odpowiada to tzw. produkcji na indywi-
dualne zamodwienie i dotyczy wyposazania biur lub osrodkéw hotelowych, wypo-
czynkowych czy tez tzw. standardowego wyposazenia mieszkan socjalnych.

Po II wojnie $wiatowej w Europie rozpowszechnit si¢ model dystrybucji wcze-
$niej szeroko stosowany w USA. Polega on na tworzeniu regionalnych, uniwersal-
nych sieci hurtowni. To wlasnie sie¢ hurtowa, a nie detaliczna narzuca terminy do-
staw oraz strukture towarowa. Konsumenci musza wigc na konkretny towar pocze-
ka¢, zadowoli¢ si¢ w pierwszej fazie jego szczegdlowym opisem. W tej fazie na-
stepuje takze korekta pierwotnych potrzeb kupujacego. Producenci musza akcep-
towac¢ warunki hurtownikow. Wyjatkiem jest sytuacja, gdy wspottworza one takie
sieci badz tworza wilasne. Ale i tu konsument na konkretny, indywidualny produkt
musi poczekac.

Wedlug Eurostatu do najbardziej znanych sieci dystrybucji mebli w Europie
naleza sieci:

— niemieckie,

— skandynawskie,
— holenderskie,

— hiszpanskie,

— wiloskie.

Wsrod najbardziej znanych przedsigwzi¢é targowo-wystawienniczych mebli w
Europie nalezy wyr6zni¢ takie miasta, jak:

— Kolonia,

— Bruksela,

— Paryz,

— Mediolan,
— Kopenhaga,
—  Moskwa,
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—  Sztokholm,
— Dublin,

— Saloniki,

- Kijow.

W skali swiatowej najwigksze targi mebli odbywaja si¢ w kilku miastach USA,
w Chinach i Rosji. Sa one traktowane jako tzw. targi wiodace. Znamienng ich ce-
cha jest wielko$¢ transakceji sprzedazy szacowana na kilka do kilkunastu mld dola-
row i rekordowa liczba uczestnikow.

Polscy producenci, mimo bardzo duzej podazy produktu, nie wytworzyli wta-
snych sieci dystrybucji — zarowno regionalnych, jak i ponadregionalnych. Nigdy
zreszta nie podejmowano na szersza skale takich dziatan. Przed przystapieniem
Polski do UE nie byto to mozliwe, obecnie jest to przede wszystkim nieefektywne.
Wszelkiego typu zwiazki producentéw mebli o charakterze formalnym i nieformal-
nym nie stawiaja sobie dzisiaj takiego celu. Tylko nieliczne firmy, jak np. FORTE,
podjely sie tego zadania ze stosunkowo dobrym skutkiem, lecz niestety jedynie na
rynku wschodnim®.

W Europie sieci hurtu meblowego sa tak zorganizowane, Ze nowe nie maja ra-
cji bytu badz sa rugowane, a nawet dyskryminowane. Komisja Unii Europejskiej w
ostatnich latach dwukrotnie podnosita problem ,,nadmiernego porozumiewania si¢
stron” w sektorze meblowym, co zagraza zasadom jednolitego rynku UE.

3. Charakterystyka rynku mebli w UE

Unia Europejska, ze wzgledu na swoj potencjal spoteczny i model kulturowy
stanowi zbior bardzo zréznicowany jesli chodzi o upodobania i preferencje. Brak
jest w tym wzgledzie kompleksowych badan, takze poréwnawczych’. W licznych
publikacjach na temat rynku mebli konsumenta w Europie traktuje si¢ jako konsu-
menta tradycyjnego, z elementami konserwatyzmu. Przejawia si¢ to w:

a) standardowym uktadzie mebli wewnatrz pomieszczen,

b) wzglednie ograniczonej powierzchni do zagospodarowania,

¢) traktowaniu mebli jako dobra powszechnego o ograniczonym okresie uzyt-
kowania,

d) tradycyjnym uktadzie substancji mieszkaniowe;.

Rynek europejski jest wige stosunkowo tatwym rynkiem z punktu widzenia
producentéw mebli w stosunku do tak wysublimowanych i specyficznych rynkéw
mebli, jak: w Japonii, USA, Korei Pid. czy Kanadzie. Tradycje europejskie na ryn-
ku meblarskim sa widoczne w wielu czgsciach §wiata, m.in. w Kanadzie czy USA.

% Na podstawie informacji Ogélnopolskiej Izby Gospodarczej Producentéw Mebli (OIGPM).
7 Zintegrowany laricuch dostaw. Doswiadczenia globalne i polskie, red. K. Rutkowski, SGH,
Warszawa 1999, s. 24-31.
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Unia Europejska od poczatku powstania traktowala rynek meblowy jako po-
trzebujacy wsparcia, a potrzeby konsumenta byly uznawane za bardzo wazne. Z tego
wzgledu meble nigdy nie byly obciazane specjalnymi podatkami czy innymi dani-
nami.

Specjalisci od rynku meblarskiego wskazuja na dwa nurty wspdtczesnego ryn-
ku w UE:

1) utrzymywanie si¢ klasycznego nurtu z niewielkimi zmianami konstrukcyj-
nymi i w technologii wytwarzania,

2) presja na nowe rozwiazania funkcjonalne i rozwiazania technologiczne, ma-
jace na celu zasadnicza modernizacj¢ tego segmentu rynku.

Trzeba jednak podkresli¢, ze rozwiazania funkcjonalne (uzytecznos¢) oraz wra-
zenia estetyczne (forma i tzw. wrazenia ogdlne — estetyczne) w fazie zakupu mebli
przebiegaja rownolegle. Dlatego np. eksperci amerykanscy czy azjatyccy (chinscy)
mowia o rynku UE jako rynku tylko czg¢§ciowo rozpoznanym, wzglednie stabilnym
i nadajacym si¢ do ksztattowania w ograniczonym zakresie. Wspolczesny styl na
rynku meblarskim okresla si¢ jako styl: klasyka i nowoczesnosé¢ w jednym wnetrzu.

Do najwigkszych sieci dystrybucji mebli w UE, z ktorych korzystaja producen-
ci polscy wedlug OIGPM naleza:

1) IKEA —najwigkszy dystrybutor mebli w Europie,
2) Conforama,

3) BUT,

4) Crozatier,

5) Okay i Heylen

6) Seats und Sofas,

7) Heftner,

8) Bilka,

9) Impressionen,

10) Quelle,

11) Atlas,

12) Mondial.

W powyzszym zestawieniu ok. 40% rynku obejmuja sieci niemieckie, kolejne
miejsce zajmuja panstwa skandynawskie oraz Beneluksu. Polscy producenci mebli
traktuja aktualng sie¢ dystrybucji jako rozwijajaca sie.

Generalnie rynek UE jest traktowany przez specjalistow od meblarstwa jako
bardzo atrakcyjny, o duzej pojemnosci i kreatywnych wlasciwosciach.

4. Meble wytwarzane w Polsce a potrzeby rynku europejskiego

Potencjal wytworczy w Polsce jest uznawany za bardzo powazny. Polska jest
zaliczana do jednych z najwigkszych producentéw i eksporterow mebli na Swiecie.
W roku 2006 zajmowaliSmy wysoka, czwarta pozycje w tym wzgledzie.
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Blizsze informacje na temat najwigkszych eksporterow mebli na $wiecie za-

wiera ponizsze zestawienie (dane w mld euro za rok 2005):
1) Chiny — 15,973
2) Wiochy — 8,338
3) Niemcy — 5,621
4) Polska — 4,380,
5) Kanada —4,264
6) USA-25
7) Meksyk —2,2
8) Dania—2,1
9) Francja—2,0

10) Belgia—1,5
11) Austria—1,5
12) Wietnam — 1,5
13) Czechy — 1,5
14) Indonezja— 1,5
15) Malezja— 1,4
16) Hiszpania— 1,4
17) Szwecja—1,3
18) Wielka Brytania — 1,1
19) Tajwan— 1,0
20) Tajlandia — 0,9
21) Stowenia—0,9.

Jak wynika z powyzszego zestawienia, 21 krajow $wiata eksportuje meble na
0golna kwote blisko 63 mld euro, w tym Chiny maja w tym eksporcie udziat 22%,
Witochy 13%, Niemcy 9% 1 Polska 7%. Te cztery kraje maja taczny udziat w swia-
towym eksporcie na poziomie 51%. Swiadczy to o stosunkowo wysokiej koncen-
tracji eksportu w skali §wiatowe;j®.

Jesli chodzi o Polske, to nalezy przypomnie¢, ze w roku 1989 lista cztonkow
Zrzeszenia Producentdow Mebli i Przedsigbiorstw Wspotpracujacych liczyta 55 za-
ktadow i fabryk®. Liczba ta nie obejmuje tzw. zakladow rzemieslniczych o nie-
wielkim znaczeniu w krajowej produkcji mebli i eksporcie.

Po okresie przeksztalcen wlasno$ciowych i zmianach organizacyjnych, wedtug
danych oficjalnych, zgodnie z polska klasyfikacja dzialalnosci (PKD) meblarstwo
zaliczone zostalo do grupy PKD 36.1 i obejmuje dzi§ ok. 20 tys. jednostek, w tym
liczba jednostek, w ktorych zatrudnienie przekracza 9 os6b wynosi ok. 600 zakta-
dow i ma tendencje wzrostowa.

W sektorze meblarskim mamy stosunkowo duza koncentracjg. Blisko 65%
produkcji realizowane jest przez 364 duze przedsigbiorstwa, w ktorych zatrudnie-
nie przekracza 50 oséb. Prawie 80% produkcji jest sprzedawane za granicg, pozo-

¥ Dane OIGPM za rok 2005.
? . Rzeczpospolita” z 21 listopada 2006 r. Dodatek promocyjny Polskie meble, s. 1.
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state 20% pozostaje w kraju. Wedlug danych GUS w sektorze pracuje ponad 206
tys. 0sob, co stanowi 7,1% catkowitego zatrudnienia w przetworstwie przemysto-
wym'’. Szacuje sie, ze sektor meblarski w Polsce tworzy ok. 2% PKB brutto, czyli
2 razy wigcej niz $rednia w UE'".

Z sektorem tym wspotpracuje w Polsce ok. 25 tys. podmiotdéw, jednak zasadni-
cza ich czg$¢ to podmioty bardzo mate i mate (mikroprzedsigbiorstwa — do 9 osob
zatrudnionych). W tej grupie ok. 40%. podmiotow to podmioty liczace sig, o trwatej,
wieloletniej tradycji, znacznym potencjale wytworczym i wysokiej pozycji kon-
kurencyjnej na rynku. Mowa tu o przedsigbiorstwach produkujacych akcesoria
meblowe, tkaniny meblarskie czy inne wyroby.

Jak wskazuje Ogolnopolska Izba Gospodarcza Producentow Mebli (OIGPM),
tendencje rozwoju rynku mebli sa obiecujace, wzrasta¢ bedzie konkurencja zaré6w-
no cenowa, jak i pozacenowa.

W Polsce mozna wyrdzni¢ regiony o szczegdlnie waznej pozycji sektora me-
blarskiego. Rozni autorzy wymieniaja od szesciu do kilkunastu tego typu osrod-
kow. Sa to m.in.:

1. Region Dolnoslasko-Wielkopolski (Sycow, Kepno, Migdzyborz, Twardogo-
ra, Oborniki SI., Olesnica)

Region Wielkopolski

Region Radomska

Region Wadowice-Kalwaria Zebrzydowska
Region Swarzedza

Region Mazurski (Ostruda-Dziatdowo)
Region Elblaga

Region Bydgoszczy

. Region Stupska.

Nie jest zamiarem autora wskazywanie wszystkich liczacych sig regionow, lecz
ukazanie, ze przemyst meblarski jest zwiazany z konkretnymi regionami, miastami,
wojewddztwami RP i dostawcy o zasadniczej roli na rynku sg identyfikowani z
konkretnymi czg$ciami kraju. W praktyce jednak istnieje taki podziat i bardzo cha-
rakterystyczna linia tego podziatu. Polska pdéinocna to strefa wpltywow oraz dome-
na produkcyjna niemieckiego koncernu Schieder, natomiast potudnie kraju to strefa
koncernu Steinhoff. Potwierdza to struktura wtasnosciowa podmiotow i powiaza-
nia organizacyjno-prawne.

W Polsce mowa jest takze o powstawaniu w sektorze meblarskim struktur kla-
strowych 1 w czesci literatury przedmiotu zagadnienie to jest analizowane i szerzej
rozwijane. Klastry istniejace w tym sektorze korzystnie wptywaja na caty sektor i
jego pozycje miedzynarodowa .

VNS YR WD

19 Rocznik Statystyczny Przemystu 2005, GUS, Warszawa 2006, rozdz. I11.

"' Wedtug J. Okrzesik, Przemys! meblarski, Opracowanie Sektorowe ,,Boss Gospodarka” 2004
nr 6, s. 96.

12'S. Szultka, T. Brodzki, Koncepcja klastréw a konkurencyjnosé przedsiebiorstw, ,,Organizacja
i Zarzadzanie” 2002 nr 4, s. 48-49. Przedmiotem analizy jest m.in. Wielkopolski Klaster Meblarski.
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Rynek europejski mebli nie ulega typowej dla wielu innych produktow tzw.
amerykanizacji, rozumianej jako proces dynamicznych zmian preferencji i upodoban
konsumenckich. Konsument europejski, jak juz wspomniano, jest w tym wzgledzie
bardziej konserwatywny. Dotyczy to przede wszystkim dwdch segmentow:

— mebli wypoczynkowych,
— mebli ogrodowych.

W przypadku mebli biurowych oraz czgsciowo mebli kuchennych proces ten
jest widoczny. Wlaczenie aluminium i innych substytutow drewna jest tego symbo-
lem. Wzornictwo nowych mebli w Europie jest typowe dla konsumenta tradycyjnego
z preferencjami co do dodatkowej uzytecznosci mebla oraz atwosci jego uzytko-
wania.

Odrebnie, cho¢ sila rzeczy nieco pobieznie, nalezy si¢ odnies¢ do tancuchow
dystrybucji mebli oraz wspomnianych na poczatku opracowania fizycznego i in-
formacyjnego punktu granicznego w tancuchu dostaw mebli. W tym wzgledzie
istnieje zasadnicza roznica w przypadku duzych firm oraz matych i $rednich przed-
sigbiorstw. W przypadku duzych firm produkcyjnych i duzych sieci handlowych
konsument nabywa towar masowy, w matych firmach czgsto jest to produkt jed-
nostkowy, co najwyzej tzw. krotkiej serii, a nawet produkt unikalny. W tym ostat-
nim przypadku wplywa to na umieszczenie tego punktu najblizej producenta, w
pierwszym przypadku za$ jest to blizej konsumenta. Meble wytwarzane na indywi-
dualne zamowienie to jednak przede wszystkim kuchnie oraz niektére meble ogro-
dowe 1 biurowe. Takze i w tym segmencie wystgpuja duze serie produktéw naby-
wanych masowo 1 niepodlegajacych selekcji na rynku. Przyktadem takim moga
by¢ meble ,,made in China”, np. stoliki pod komputery czy szafki funkcjonalne —
uniwersalne albo tazienkowe. Mimo Zze maja charakter masowy, producenci do-
prowadzaja do ich indywidualnych kompozycji, zmieniajac nieco obraz jednorod-
nosci produktu i wrazenie uproszczonego stylu. Dodatki do mebli sa klasycznym
sposobem ich réznicowania; czgsto funkcje t¢ spetniaja akcesoria podstawowe lub
dodatkowe. Masowos¢ jest jednak ograniczona do kilku odmian drewna lub oklein
wedlug rodzaju drewna, np. olcha, buk, brzoza czy dab. W tej kwestii sa stosunko-
wo niewielkie mozliwo$ci tworzenia kompozycji rodzajowych mebli. Obowiazuje
w wigkszo$ci zasada: jeden pokoj — jeden rodzaj okleiny. W przypadku mebli biu-
rowych szanse na masowy wystrdj sa wigksze i najczesciej sa elementem polityki
ksztaltowania wizerunku firmy. Na przyktad niektore salony samochodowe (np.
Renault, Suzuki, Ford) czy sieci transportu lotniczego (np. Lufthansa, SAS, Ae-
roflot) preferuja jeden rodzaj ksztattu i stylu mebli.

Ostatnia kwestia dotyczy polityki cenowej. W tej kwestii zasadnicza wigkszo$¢
firm meblarskich stosuje zasadg: dostosuj ceng do potencjalnego nabywcy. Dzieje
si¢ to m.in. z powodu masowego importu mebli z Chin zaréwno do Europy, jak i
innych czgéci $wiata. Sieci dystrybucyjne akceptuja wzglednie trwaty popyt na
wzglednie diugie serie sprzedazy. Tak zwane koncowki serii sa sprzedawane po
stosunkowo niskich cenach w ramach wyprzedazy. Na rynku krajowym polscy
producenci stosuja te praktyki w ograniczonym zakresie.
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5. Whnioski

Z przeprowadzonej analizy wynikaja nast¢pujace wnioski:

1. Meble wytwarzane w Polsce doczekaty si¢ na rynku UE bardzo waznego i
trwalego miegjsca, szczegolnie w ostatnich kilkunastu latach. W ok. 90% sprzeda-
wane sg one w systemie ,,no name”.

2. Preferencje konsumenta europejskiego sa w zasadniczy sposéb zaspokajane
przez dostawcow polskich. Meble wytwarzane w Polsce sa zgodne ze $wiatowymi
1 europejskimi trendami i tendencjami zglaszanymi m.in. na targach migdzynaro-
dowych.

3. Producenci polscy uczestnicza w kreowaniu niektorych segmentow rynku,
np. mebli kuchennych oraz biurowych. Proces ten jest jednak ograniczony do ok.
10-20% oferty sprzedazy.

4. Dystrybucja mebli wytwarzanych w Polsce odbywa sig przy wykorzystaniu
sieci dystrybucji istniejacych jeszcze przed przystapieniem Polski do UE. Dominu-
jaca pozycje zajmuja sieci niemieckie, ktoére powszechnie dokonuja ich reeksportu
na inne rynki.

5. Producenci mebli z Polski sa dobrze reprezentowani w europejskich zwiaz-
kach producenckich, gdzie uczestnicza we wspieraniu polskich przedsigbiorstw w
pozyskiwaniu nowych odbiorcow. Ogolnopolska Izba Gospodarcza Producentow
Mebli jest traktowana, jako typowy zwiazek producencki, w sposob partnerski na
rynku UE. Spenia takze funkcj¢ integrujaca interesy naszych producentow.

6. Dystrybucja mebli wytwarzanych w Polsce na obszarze UE odbywa si¢ bez
stosowania narzedzi parataryfowych i pozataryfowych. Reeksport tych mebli na
inne rynki uwzglednia stosowanie w polityce handlowej tych narzedzi.

7. Meble wytwarzane w Polsce sa produktem eksportowym i kojarzone sg z
»proeksportowa oferta” kraju. Udzial w rynku europejskim i pozaueropejskim
trudno jest jednak zwigksza¢ z powodu m.in. ofensywy eksportowej krajow azja-
tyckich, przede wszystkim Chin.
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SELECTED ISSUES OF DISTRIBUTION OF POLISH FURNITURE
ON EUROPEAN UNION MARKET

Summary

The aim of the paper is to present the basic issues of distribution of Polish furniture on interna-
tional market. The European Union market is chosen as the subject of the analysis. After a short
theoretical introduction, the autor presents the conditions of European furniture market and the Polish
market in the context of European Union requiments. The conclusion of this paper could contribute to
the improvement of the distribution of Polish furniture on the European market.
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