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I. WPROWADZENIE    
 
hǇǊŀŎƻǿŀƴƛŜ ǎǘǊŀǘŜƎƛƛ ƳŀǊƪƛ ǇƻƭǎƪƛŜƧ ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧ ƴŀ ƭŀǘŀ нлму-нлнм ȊƻǎǘŀƱƻ ȊǊŜŀƭƛȊƻǿŀƴŜ ǇǊȊŜȊ 
ƪƻƴǎƻǊŎƧǳƳ ǎƪƱŀŘŀƧŊŎŜ ǎƛť Ȋ YŀƴǘŀǊ tƻƭǎƪŀ ƻǊŀȊ aŀǊƪŜǘƛƴƎ tŀǊǘƴŜǊǎ ¢ƻƳŀǎȊ ½ƛƽƱƪƻǿǎƪƛ ƴŀ ȊŀƳƽǿƛŜnie 
tƻƭǎƪƛŜƧ !ƎŜƴŎƧƛ wƻȊǿƻƧǳ tǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊŎȊƻǏŎƛΦ 
 
tǊƻƧŜƪǘ ȊƻǎǘŀƱ ȊǊŜŀƭƛȊƻǿŀƴȅ ǿ ǊŀƳŀŎƘ ǇǊƻƧŜƪǘǳ нΦпΦм αƛƴƴƻψ[!. ς /ŜƴǘǊǳƳ ŀƴŀƭƛȊ ƛ Ǉƛƭƻǘŀȍȅ ƴƻǿȅŎƘ 
ƛƴǎǘǊǳƳŜƴǘƽǿέΣ ŦƛƴŀƴǎƻǿŀƴŜƎƻ ȊŜ ǏǊƻŘƪƽǿ 9ǳǊƻǇŜƧǎƪƛŜƎƻ CǳƴŘǳǎȊǳ wƻȊǿƻƧǳ wŜƎƛƻƴŀƭƴŜƎƻ ǿ ǊŀƳŀŎƘ 
Programu OperacyƧƴŜƎƻ LƴǘŜƭƛƎŜƴǘƴȅ wƻȊǿƽƧ όthLwύ нлмп-нлнлΣ ƪǘƽǊȅ ƧŜǎǘ ǿǎǇƽƭƴȅƳ ǇǊȊŜŘǎƛťǿȊƛťŎƛŜƳ 
tƻƭǎƪƛŜƧ !ƎŜƴŎƧƛ wƻȊǿƻƧǳ tǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊŎȊƻǏŎƛ ƛ aƛƴƛǎǘŜǊǎǘǿŀ tǊȊŜŘǎƛťōƛƻǊŎȊƻǏŎƛ ƛ ¢ŜŎƘƴƻƭƻƎƛƛ.  
 
½ŀǇǊƻǇƻƴƻǿŀƴŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛŀ ƳŀǊƪƛ ǇƻƭǎƪƛŜƧ ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧ ƻǇǊŀŎƻǿŀƴŀ ȊƻǎǘŀƱŀ ǿ ƻparciu o analizy 
ŘƻǎǘťǇƴȅŎƘ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧƛΣ ǿȅƴƛƪƛ ȊǊŜŀƭƛȊƻǿŀƴȅŎƘ ōŀŘŀƵ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿȅŎƘ ȊŀǊƽǿƴƻ ǿ tƻƭǎŎŜ Ƨŀƪ ƛ Ȋŀ ƎǊŀƴƛŎŊ 
ƻǊŀȊ ǿ ƻǇŀǊŎƛǳ ƻ ǿŀǊǎȊǘŀǘȅ ƛ ǎǇƻǘƪŀƴƛŀ Ȋ ǇǊȊŜŘǎǘŀǿƛŎƛŜƭŀƳƛ ōǊŀƴȍȅΣ ƻǊƎŀƴƛȊŀŎƧƛ ōǊŀƴȍƻǿȅŎƘ ƻǊŀȊ 
ƛƴǎǘȅǘǳŎƧƛ ǇǳōƭƛŎȊƴȅŎƘ ǿǎǇƛŜǊŀƧŊŎȅŎƘ ǊƻȊǿƽƧ ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧ. 
 
bŀ ǇƻǘǊȊŜōȅ ǇǊƻƧŜƪǘǳ ȊǊŜŀƭƛȊƻǿŀƴƻ ƴŀǎǘťǇǳƧŊŎŜ ȊŀŘŀƴƛŀΥ 
 
Zadanie 1. Analiza ƻōŜŎƴȅŎƘ ȊŀǎƻōƽǿΣ ǇƻǘŜƴŎƧŀƱǳ ƛ ƳƛťŘȊȅƴŀǊƻŘƻǿŜƧ ǇƻȊȅŎƧƛ ƪƻƴƪǳǊŜƴŎȅƧƴŜƧ ǇƻƭǎƪƛŜƧ 
ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧΦ  
 
½ŀŘŀƴƛŜ ǎǘŀƴƻǿƛƱƻ ǎǿŜƎƻ ǊƻŘȊŀƧǳ ŀǳŘȅǘ ǎȅǘǳŀŎƧƛ ǿȅƧǏŎƛƻǿŜƧ ǿ ǇƻƭǎƪƛŜƧ ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧ ǿ ƪƻƴǘŜƪǏŎƛŜ 
ƧŜƧ ŜƪǎǇŀƴǎƧƛ ƴŀ Ǌȅƴƪƛ ȊŀƎǊŀƴƛŎȊƴŜΦ !ƴŀƭƛȊƛŜ ȊƻǎǘŀƱȅ ǇƻŘŘŀƴŜ ŘƻǘȅŎƘŎȊŀǎƻǿŜ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ ǿǎǇƛŜǊŀƧŊŎŜ ǘť 
ŜƪǎǇŀƴǎƧť ƻǊŀȊ ŎȊȅƴƴƛƪƛΣ ƪǘƽǊŜ ƳƛŀƱȅ ŘŜŎȅŘǳƧŊŎȅ ǿǇƱȅǿ ƴŀ ŘƻǘȅŎƘŎȊŀǎƻǿŜ Řƻƪƻƴŀƴƛŀ ōǊŀƴȍȅ ǿ ǘȅƳ 
ȊŀƪǊŜǎƛŜΣ ŀ ǘŀƪȍŜ ƪƻƴǘŜƪǎǘ ǎǇƻƱŜŎȊƴȅ ƛ ƎƻǎǇƻŘŀǊŎȊȅΣ ǿ ƧŀƪƛƳ ōťŘȊƛŜ ǊŜŀƭƛȊƻǿŀƴŀ Ǉƭŀƴƻǿŀƴŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛŀΦ  
 
Zadanie 2. !ƴŀƭƛȊŀ ǘŜƴŘŜƴŎƧƛ ƛ ǘǊŜƴŘƽǿ ǊȅƴƪƻǿȅŎƘ ǿ ǇŜǊǎǇŜƪǘȅǿƛŜ ƴŀƧōƭƛȍǎȊȅŎƘ р ƭŀǘ ƳŀƧŊŎȅŎƘ ǿǇƱȅǿ 
ƴŀ ǊƻȊǿƽƧ ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧ. 
 
½ŀŘŀƴƛŜ ƻōŜƧƳƻǿŀƱƻ ŀƴŀƭƛȊť ǘŜƴŘŜƴŎƧƛ ǿ ƻǘƻŎȊŜƴƛǳ ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧΣ ƪǘƽǊŜ ǿ ƴŀƧōƭƛȍǎȊȅŎƘ ƭŀǘŀŎƘ ōťŘŊ 
ŘŜǘŜǊƳƛƴƻǿŀŏ ƧŜƧ ƪƛŜǊǳƴƪƛ ǊƻȊǿƻƧǳ, ǿ ǘȅƳ ƳƛťŘȊȅ ƛƴƴȅƳƛ analizť ǘŜƴŘŜƴŎƧƛ ǿ ȊŀƪǊŜǎƛŜ ǏǿƛŀǘƻǿŜƧ 
ƪƻƴǎǳƳǇŎƧƛ ƳŜōƭƛ ƻōŜƧƳǳƧŊŎŊ ǇƻǇȅǘ ƴŀ ǇǊƻŘǳƪǘȅ ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧ ǿ ƪǊŀƧŀŎƘ ŎȊƱƻƴƪƻǿǎƪƛŎƘ ¦9 ƛ ƴŀ 
ǏǿƛŜŎƛŜ, analizť ŘƻƳƛƴǳƧŊŎȅŎƘ ǘǊŜƴŘƽǿ ǘŜŎƘƴƻƭƻƎƛŎȊƴȅŎƘΣ ǎǇƻƱŜŎȊƴȅŎƘ ƛ ǿ ȊŀƪǊŜǎƛŜ ǎǘȅƭǳ ȍȅŎƛŀ 
ŘƻǘȅŎȊŊŎȅŎƘ ȊŀŎƘƻǿŀƵ ƴŀōȅǿŎƽǿ ƳŜōli oraz charakterystykť ƴŀƧōŀǊŘȊƛŜƧ ǇŜǊǎǇŜƪǘȅǿƛŎȊƴȅŎƘ Ǌȅƴƪƽǿ 
Ȋōȅǘǳ Řƭŀ ǇƻƭǎƪƛŎƘ ǇǊƻŘǳŎŜƴǘƽǿ ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧ. 
 
Zadanie nr. 3 - Analiza wizerunku konkurencyjnych marek narodowych 
 
W ramach tego zadania przeanalizowano charakterystyki narodowych stylƽǿ meblarskich kojarzonych w 
ǎȊŎȊŜƎƽƭƴƻǏŎƛ Ȋ ²ƱƻŎƘŀƳƛΣ bƛŜƳŎŀƳƛΣ /ƘƛƴŀƳƛΣ ¦{! ƻǊŀȊ {ȊǿŜŎƧŊ. Na podstawie analizy komunikacji 
ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿŜƧ ǿƛƻŘŊŎȅŎƘ ǇǊƻŘǳŎŜƴǘƽǿ ƳŜōƭƛ Ȋ ǿȅƳƛŜƴƛƻƴȅŎƘ ƪǊŀƧƽǿ ƻǇǊŀŎƻǿŀƴŀ ȊƻǎǘŀƱŀ mapa 
ȊŀƧťǘȅŎƘ ǇƻȊȅŎƧƻƴƻǿŀƵ. 
 
Zadanie 4Φ !ƴŀƭƛȊŀ ǇƻǘǊȊŜō ƛ ƻŎȊŜƪƛǿŀƵ ǿ ȊŀƪǊŜǎƛŜ ǿǎǇƽƭƴŜƧ ƳŀǊƪƛ ǇƻƭǎƪƛŜƧ ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧ 
 
½ŀŘŀƴƛŜ п ƳƛŀƱƻ ƪƭǳŎȊƻǿŜ ȊƴŀŎȊŜƴƛŜ Řƭŀ ǊƻȊǇƻȊƴŀƴƛŀ ǇƻŘǎǘŀǿƻǿȅŎƘ ǿȅȊǿŀƵ ƛ ǇǊƻōƭŜƳƽǿ ǇǊȊŜŘ ƧŀƪƛƳƛ 
ǎǘƻƛ Ǉƻƭǎƪŀ ōǊŀƴȍŀ ƳŜōƭŀǊǎƪŀ ǿ ȊŀƪǊŜǎƛŜ Ǉƭŀƴƽǿ ǇǊƻƳƻŎƧƛ ƛ ŜƪǎǇŀƴǎƧƛ ƴŀ ǊȅƴƪŀŎƘ ȊŀƎǊŀƴƛŎȊƴȅŎƘΦ  
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² ǊŀƳŀŎƘ ȊŀŘŀƴƛŀ ǇǊȊŜǇǊƻǿŀŘȊƻƴȅŎƘ ȊƻǎǘŀƱƻ пл ǿȅǿƛŀŘƽǿ ƛƴŘȅǿƛŘǳŀƭƴȅŎƘ Ȋ ǇǊȊŜŘǎǘŀǿƛŎƛŜƭŀƳƛ ǊƽȍƴŜƧ 
ǿƛŜƭƪƻǏŎƛ ǇǊƻŘǳŎŜƴǘƽǿ ƳŜōƭƛΣ ǇǊȊŜŘǎǘŀǿƛŎƛŜƭŀƳƛ ŦƛǊƳ ƘŀƴŘƭƻǿȅŎƘ ƻŦŜǊǳƧŊŎȅŎƘ ƳŜōƭŜΣ ƛƴǎǘȅǘǳŎƧƛ 
ōǊŀƴȍƻǿȅŎƘ ƻǊŀȊ ǇǊƻƧŜƪǘŀƴǘŀƳƛ ƳŜōƭƛΦ 
 
Zadanie 5Φ .ŀŘŀƴƛŜ ǿƛȊŜǊǳƴƪǳ ǇƻƭǎƪƛŜƧ ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧ ƴŀ ǿȅōǊŀƴȅŎƘ ǊȅƴƪŀŎƘ ȊŀƎǊŀƴƛŎȊƴȅŎƘ  
 
Badanie zrealizowane w ramach tego zŀŘŀƴƛŀ ƳƛŀƱƻ ƴŀ ŎŜƭǳ ƻƪǊŜǏƭŜƴƛŜ ǿƛȊŜǊǳƴƪǳ ǇƻƭǎƪƛŎƘ ǇǊƻŘǳŎŜƴǘƽǿ 
ƳŜōƭƛ ŜƪǎǇƻǊǘǳƧŊŎȅŎƘ ǎǿƻƧŜ ǇǊƻŘǳƪǘȅ Řƻ ǿȅōǊŀƴȅŎƘ ƪǊŀƧƽǿ, ǿ ǘȅƳ ǊƽǿƴƛŜȍ ǿ ƻŘƴƛŜǎƛŜƴƛǳ Řƻ 
ǿƛȊŜǊǳƴƪƽǿ ƛƴƴȅŎƘ ǇǊƻŘǳŎŜƴǘƽǿ ƻŦŜǊǳƧŊŎȅŎƘ ǎǿƻƧŜ ǇǊƻŘǳƪǘȅ ƴŀ Ǌȅƴƪǳ ōŀŘŀƴŜƎƻ ƪǊŀƧǳΦ YǊŀƧŜΣ ǿ ƪǘƽǊȅŎƘ 
przeprowadzono badanie to: Chiny, Rumunia, Czechy, Niemcy oraz Wielka Brytania. 
Tematem badania bȅƱƻ ǊƽǿƴƛŜȍ ƻŘǘǿƻǊȊŜƴƛŜ ǿƛȊŜǊǳƴƪǳ αǇƻƭǎƪƛŜƎƻ ƳŜōƭŀέ ƻǊŀȊ w szerszym tle ς 
ǎƪƻƧŀǊȊŜƵ Ȋ ǘŜǊƳƛƴŜƳ αǇƻƭǎƪƻǏŏέ ƛ αǇǊƻŘǳƪǘȅ Ȋ tƻƭǎƪƛέΦ  

 
.ŀŘŀƴƛŜ ǇƻƭŜƎŀƱƻ ƴŀ ǇǊȊŜǇǊƻǿŀŘȊŜƴƛǳ 75 ƛƴŘȅǿƛŘǳŀƭƴȅŎƘ ǿȅǿƛŀŘƽǿ Ȋ osobami ǊŜǇǊŜȊŜƴǘǳƧŊŎȅƳƛ ǊƽȍƴŜ 
grupy interesu w rynku meblarskim danego kraju, w tym:  
a) partnerami handlowymi ƳŀƧŊŎȅmi ōŜȊǇƻǏǊŜŘƴƛ ƪƻƴǘŀƪǘ Ȋ ǇƻƭǎƪƛƳƛ ŜƪǎǇƻǊǘŜǊŀƳƛ ƳŜōƭƛΣ  
b) osobamiΣ ƪǘƽǊŜ ƳŀƧŊ ƪƻƴǘŀƪǘ Ȋ ǇƻƭǎƪƛƳƛ ǇǊƻŘǳƪǘŀƳƛΣ ŀƭŜ ƴƛŜ ƳŀƧŊ ōŜȊǇƻǏǊŜŘƴƛŜƎƻ ƪƻƴtaktu z 
dostawcami, 
c) osobamiΣ ƪǘƽǊŜ ƳŀƧŊ ƪƻƴǘŀƪǘ Ȋ ǇƻƭǎƪƛƳƛ ǇǊƻŘǳƪǘŀƳƛ ƛ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀƳƛ, 
d) osobami ƻǇƛƴƛƻǘǿƽǊŎȊȅmi. 
 
W ramach Zadania 5 ȊǊŜŀƭƛȊƻǿŀƴƻ ǊƽǿƴƛŜȍ badanie dodatkowe ς ankietť online z konsumentami 
(N=600)Σ ƪǘƽǊŀ ǇƻȊǿƻƭƛƱŀ ƴŀ ȊǿŜǊȅŦƛƪƻǿŀƴƛŜ ǎǇƽƧƴƻǏŎƛ ƻǇƛƴƛƛ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ Ȋ ƻǇƛƴƛŀƳƛ ǇǊȊŜŘǎǘŀǿƛŎƛŜƭƛ 
rynku meblarskiego uzyskanymi w wywiadach indywidualnych. Badanie to poszerzyƱƻ ƧŜŘƴƻŎȊŜǏƴƛŜ 
ǿƛŜŘȊť ƻ ǎƪƻƧŀǊȊŜƴƛŀŎƘ Ȋ ǘŜǊƳƛƴŜƳ αǇƻƭǎƪƛέ ƻǊŀȊ αǇƻƭǎƪƛ ƳŜōŜƭέ Ȋ ǇŜǊǎǇŜƪǘȅǿȅ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀΦ Badanie 
dodatkowe zrealizowano w Indiach, Rumunii i Niemczech. 
 

 
Zadanie 6 - Warsztat kreatywny  
 
Podstawowym celem warsztatu bȅƱƻ ǿȅǇǊŀŎƻǿŀƴƛŜ ǊƽȍƴȅŎƘ ƪƻƴŎŜǇŎƧƛ ǇƻȊȅŎƧƻƴƻǿŀƴƛŀ ƳŀǊƪƛ ǇƻƭǎƪƛŜƧ 
ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧΦ ² ǿŀǊǎȊǘŀŎƛŜ ǿ ƭƛŎȊōƛŜ ƻƪƻƱƻ нл ƻǎƽō ǿȊƛťƭƛ ǳŘȊƛŀƱ ǇǊȊŜŘǎǘŀǿƛŎƛŜƭŜ ǇǊƻŘǳŎŜƴǘƽǿ 
ƳŜōƭƛΣ ƛƴǎǘȅǘǳŎƧƛ ōǊŀƴȍƻǿȅŎƘ oraz instytucji publicznych ȊŀŀƴƎŀȍƻǿŀƴȅŎƘ ǿ ǇǊƻƎǊŀƳȅ ǿǎǇŀǊŎƛŀ ōǊŀƴȍȅ 
meblarskiej. 
² ƻǇŀǊŎƛǳ ƻ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŜ ǳȊȅǎƪŀƴŜ ǿ ǘǊŀƪŎƛŜ ǿŀǊǎȊǘŀǘǳ ƻǊŀȊ ǇǊȊŜǇǊƻǿŀŘȊƻƴŜ ǿŎȊŜǏƴƛŜƧ ŀƴŀƭƛȊȅ 
ƻǇǊŀŎƻǿŀƴŜ ȊƻǎǘŀƱȅ ǘǊȊȅ ƪƻƴŎŜǇŎƧŜ marki poƭǎƪƛŜƧ ƳŀǊƪƛ ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧΣ ƪǘƽǊŜ ȊƻǎǘŀƱȅ ƴŀǎǘťǇƴƛŜ 
przetestowane na wybranych rynkach zagranicznych w ramach zadania 7. 
 
 
Zadanie 7. Badanie koncepcji marki 
 
Zadanie polegaƱƻ na zbadaniu trzech wypracowanych ƪƻƴŎŜǇŎƧƛ ǎǘǊŀǘŜƎƛƛ ƳŀǊƪƛ ǿǏǊƽŘ ǇƻǘŜƴŎƧŀƭƴych 
ƪƻƴǎǳƳŜƴǘƽǿ ƴŀ trzech wybranych rynkach zagranicznych ς w Chinach, Rumunii oraz Niemczech. 
_ŊŎȊƴƛŜ ǇǊȊŜǇǊƻǿŀŘȊƻƴƻ мр ǿȅǿƛŀŘƽǿ ƎǊǳǇƻǿȅŎƘ όCDLύ Ȋ ƪƻƴǎǳƳŜƴǘŀƳƛΦ 

 
Podstawowym celem ōŀŘŀƴƛŀ ōȅƱƻ ȊƛŘŜƴǘȅŦƛƪƻǿŀƴƛŜ ƴŀƧōŀǊŘȊƛŜƧ ƻōƛŜŎǳƧŊŎŜƧ ƪƻƴŎŜǇŎƧƛ ǎǘǊŀǘŜƎƛƛ Ƴarki i w 
rezultacie rekomendacja w zakresie wyboru finalnej koncepcji.  
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W ramach Zadania 7 zrealizowanƻ ǊƽǿƴƛŜȍ badanie dodatkowe: po 5 wywiadƽǿ indywidualnych z 
ekspertami ς przedstawicielami Ǌȅƴƪǳ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƎƻ ǿ ƪŀȍŘȅƳ Ȋ ǘǊȊŜŎƘ ƪǊŀƧƽǿΦ 
Podstawowym celem badania dodatkowego bȅƱƻ ǿǎƪŀȊŀƴƛŜ ƪƻƴŎŜǇŎƧƛ ƳŀǊƪƛ ƻ ƴŀƧǿƛťƪǎȊȅƳ ǇƻǘŜƴŎƧŀƭŜΣ 
ǿǎƪŀȊŀƴƛŜ ƴŀƧōŀǊŘȊƛŜƧ ƻōƛŜŎǳƧŊŎȅŎƘ ƎǊǳǇ ŘƻŎŜƭƻǿȅŎƘ ƻǊŀȊ ǊƻȊǇƻȊƴŀƴƛŜ ǇƻǘŜƴŎƧŀƭƴȅŎƘ ƪƻƴǎŜƪǿŜƴŎƧƛ 
ǇǊȊȅƧťŎƛŀ ŘŀƴŜƧ ƪƻƴŎŜǇŎƧƛΦ  
Rozszerzenie grupy badawczej pozwoliƱƻ ƴŀ ǳȊǳǇŜƱƴƛŜƴƛŜ ǿȅƴƛƪƽǿ ōŀŘŀƴƛŀ ƪƻƴǎǳƳŜƴŎƪƛŜƎƻ o 
ǇŜǊǎǇŜƪǘȅǿť ŜƪǎǇŜǊŎƪŊ όǇŀǊǘƴŜǊȊȅ ƘŀƴŘƭƻǿƛΣ ƭƛŘŜǊȊȅ ƻǇƛƴƛƛύΦ  
 

 
Zadanie 8. ²ŀǊǎȊǘŀǘ ǇƻǏǿƛťŎƻƴȅ ōǳŘƻǿŀƴƛǳ ƳŀǊƪƛ 
 
W ramach warsztaǘǳ ǇǊȊŜŘǎǘŀǿƛƻƴƻ ǿȅƴƛƪƛ ōŀŘŀƵ ƪƻƴŎŜǇŎƧƛ ƳŀǊƪƛ ƻǊŀȊ ǊŜƪƻƳŜƴŘŀŎƧť w zakresie  
finalnej koncepcji a ǘŀƪȍŜ wypracowano podstawowŜ ȊŀƱƻȍŜƴƛŀ ŘƻǘȅŎȊŊŎŜ ŜƭŜƳŜƴǘƽǿ ƳŀǊƪƛ όǘƻȍǎŀƳƻǏŎƛ 
marki)Φ ½ŀǇǊƻǇƻƴƻǿŀƴƻ ǊƽǿƴƛŜȍ ǇƻƳȅǎƱȅ ƴŀ ŘȊƛŀƱŀƴƛŀ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿŜΣ ƪǘƽǊŜ ƳƻƎƱȅōȅ ǇǊȊȅŎȊȅƴƛŏ ǎƛť Řƻ 
ōǳŘƻǿŀƴƛŀ ƳŀǊƪƛ ǇƻƭǎƪƛŜƧ ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧ ƴŀ ǊȅƴƪŀŎƘ ȊŀƎǊŀƴƛŎȊƴȅŎƘ ȊƎƻŘƴƛŜ Ȋ ǇǊȊȅƧťǘŊ ǎǘǊŀǘŜƎƛŊΦ  
 
Uczestnikami warsztatu byli ƛƴŘȅǿƛŘǳŀƭƴƛŜ ȊŀǇǊƻǎȊŜƴƛ ŜƪǎǇŜǊŎƛ Ȋ ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧ, eksperci 
komunikacyjni, ǇǊȊŜŘǎǘŀǿƛŎƛŜƭŜ ƛƴǎǘȅǘǳŎƧƛ ōǊŀƴȍƻǿȅŎƘ ƻǊŀȊ ƛƴǎǘȅǘǳŎƧƛ ǇǳōƭƛŎȊƴȅŎƘ ŀ ǘŀƪȍŜ ȊŜǎǇƽƱ 
badawczy Wykonawcy (ƻƪƻƱƻ нл ƻǎƽōύΦ  
 
 
Zadanie 9 ς ostatnie, oǇǊŀŎƻǿŀƴƛŜ ƴƛƴƛŜƧǎȊŜƎƻ ŘƻƪǳƳŜƴǘǳ ǎǘǊŀǘŜƎƛƛ ƳŀǊƪƛ ƻǊŀȊ ȊŀƱƻȍŜƵ Řƻ ƧŜƧ ǊŜŀƭƛȊŀŎƧƛΦ 
 
bƛƴƛŜƧǎȊȅ ŘƻƪǳƳŜƴǘ ǎǘǊŀǘŜƎƛƛ ƳŀǊƪƛ Ƴŀ Ȋŀ ȊŀŘŀƴƛŜ ǇǊȊŜŘǎǘŀǿƛŏ ƪƭǳŎȊƻǿŜ ƛƴŦƻǊƳŀŎƧŜ ƛ ǿƴƛƻǎƪƛ Ȋ 
ǇǊȊŜǇǊƻǿŀŘȊƻƴȅŎƘ ŀƴŀƭƛȊ ƛ ōŀŘŀƵ ƻǊŀȊ ȊŀǇǊŜȊŜƴǘƻǿŀŏ ǎǘǊŀǘŜƎƛť ƳŀǊƪƛ ǇƻƭǎƪƛŜƧ ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧΦ 
Dokument ȊƻǎǘŀƱ ǇƻŘȊƛŜƭƻƴȅ ƴŀ р ǇƻŘǎǘŀǿƻǿȅŎƘ ƻōǎȊŀǊƽǿ ǘŜƳŀǘȅŎȊƴȅŎƘΥ  

¶ tƻŘǎǘŀǿƻǿŜ ǿƴƛƻǎƪƛ ȊŜ ȊǊŜŀƭƛȊƻǿŀƴȅŎƘ ŀƴŀƭƛȊ ƻǊŀȊ ōŀŘŀƵ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿȅŎƘΦ 

¶ Strategia ƳŀǊƪƛ ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧ ƛ ƧŜƧ ǇƻȊȅŎƧƻƴƻǿŀƴƛŀ. 

¶ Elementy marki i wytyczne dla ƛŘŜƴǘȅŦƛƪŀŎƧƛ ǿƛȊǳŀƭƴŜƧΣ ǘƧΦ ȊŀƱƻȍŜƴƛŀ ŘƻǘȅŎȊŊŎŜ ǇǊȊŜƱƻȍŜƴƛŀ ǎǘǊŀǘŜƎƛƛ 
ƳŀǊƪƛ ƴŀ ƧŜƧ ŀǘǊȅōǳǘȅ ǿƛȊǳŀƭƴŜ όǎȅƳōƻƭƛƪťύΦ 

¶ Wytyczne do strategii komunikacji. 

¶ DȊƛŀƱŀnia Ȋ ƻōǎȊŀǊǳ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎǳ ƛ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅΣ ƪǘƽǊŜ ƳƻƎŊ ǇƻƳƽŎ ǿ ǇǊƻŎŜǎƛŜ budowania marki na 
wybranych rynkach zagranicznych. 
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II.  Podstawowe wnioski ze zrealizowanych  
     analiz i ōŀŘŀƵ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿȅŎƘ 
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2.1. POLSKI EKSPORT MEBLI. 
 
9ƪǎǇƻǊǘ ƧŜǎǘ ƎƱƽǿƴȅƳ αƳƻǘƻǊŜƳ ƴŀǇťŘƻǿȅƳέ ǇƻƭǎƪƛŜƧ ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧΦ 9ƪǎǇƻǊǘ ǇƻƭǎƪƛŎƘ ƳŜōƭƛ Ƴŀ 
bardzo pozytywny trend, a jego dynamika jest bardzo wysoka. 

 
Wykres 1 
²ŀǊǘƻǏŏ ŜƪǎǇƻǊǘǳ ƳŜōƭƛ Ȋ tƻƭǎƪƛ(1) 

 
(1)  ¾ǊƽŘƱƻΥ D¦{ 

 
wȅƴŜƪ ƴƛŜƳƛŜŎƪƛ ƧŜǎǘ ƴŀƧǿŀȍƴƛŜƧǎȊȅƳ ƛ ƴŀƧǿƛťƪǎȊȅƳ ƻŘōƛƻǊŎŊ ǇƻƭǎƪƛŎƘ ƳŜōƭƛΦ Niemcy na przestrzeni 
ǿƛŜƭǳ ƭŀǘ ǎŊ ƴƛŜƪǿŜǎǘƛƻƴƻǿŀƴȅƳ ƭƛŘŜǊŜƳ ƛ ƪƭǳŎȊƻǿȅƳ ǇŀǊǘƴŜǊŜƳ Řƭŀ ǇƻƭǎƪƛŎƘ ǇǊƻŘǳŎŜƴǘƽǿ ƳŜōƭƛΣ 
ǇƻƳƛƳƻ ŦŀƪǘǳΣ ȍŜ ƛŎƘ ǳŘȊƛŀƱ ǿ ŎŀƱƪƻǿƛǘŜƧ ǿŀǊǘƻǏŎƛ ǇƻƭǎƪƛŜƎƻ ŜƪǎǇƻǊǘ ƳŜōƭƛ ȊƳƴƛŜƧǎȊȅƱ ǎƛť ǿ нлмт Řƻ 
36%. 
 
Kraje, Řƻ ƪǘƽǊȅŎƘ ŜƪǎǇƻǊǘ ǇƻƭǎƪƛŎƘ ƳŜōƭƛ ƧŜǎǘ ȊƴŀŎȊŊŎȅΣ ƻǊŀȊ Řƻ ƪǘƽǊȅŎƘ ŘȅƴŀƳƛŎȊƴƛŜ ǿȊǊƽǎƱ ƴŀ 
przestrzeni ostatnich 10 lat to: Czechy, Holandia, oraz USA. 
 
Wykres 2       Wykres 3 
¦ŘȊƛŀƱȅ ǿ ǿŀǊǘƻǏŎƛ ŎŀƱƪƻǿƛǘŜƎƻ ŜƪǎǇƻǊǘǳ    ¦ŘȊƛŀƱȅ ǿ ǿŀǊǘƻǏŎƛ ŎŀƱƪƻǿƛǘŜƎƻ ŜƪǎǇƻǊǘǳ 
mebli z Polski w 2006 roku(1)     mebli z Polski w 2017 roku(1) 
 

  
(1)  ¾ǊƽŘƱƻΥ D¦{ 
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пл҈ ǿŀǊǘƻǏŎƛ ŜƪǎǇƻǊǘǳ Řƻ bƛŜƳƛŜŎ ǎǘŀƴƻǿƛŊ ƳŜōƭŜ Řƻ ǎƛŜŘȊŜƴƛŀΣ ǘŀǇƛŎŜǊƻǿŀƴŜ Ȋ ŘǊŜǿƴƛŀƴŊ ǊŀƳŊ ƻǊŀȊ 
ŎȊťǏŎƛ ƳŜōƭƛ Řƻ ǎƛŜŘȊŜƴƛŀ ƛƴƴŜ ƴƛȍ Ȋ ŘǊŜǿƴŀΦ   

 
Wykres 4 
¦ŘȊƛŀƱ с ƴŀƧǿƛťƪǎȊȅŎƘ ƎǊǳǇ ǇǊƻŘǳƪǘƻǿȅŎƘ ǿ ŎŀƱƪƻǿƛǘȅƳ ŜƪǎǇƻǊŎƛŜ ƳŜōƭƛ Řƻ bƛŜƳƛŜŎ ǿ нлмт ǊΦ (1) 

 

   
(1)  ¾ǊƽŘƱƻΥ D¦S 

 
{ǇƻǏǊƽŘ ƴŀƧǿƛťƪǎȊȅŎƘ ŜƪǎǇƻǊǘŜǊƽǿ ƳŜōƭƛ ǿ 9ǳǊƻǇƛŜ tƻƭǎƪŀ ƻŘƴƻǘƻǿǳƧŜ ƴŀƧǿƛťƪǎȊŊ ŘȅƴŀƳƛƪť ǿȊǊƻǎǘǳ 
ŜƪǎǇƻǊǘǳΣ ƻŘ нллс Řƻ нлмтǊΦ ǿȅƴƛƻǎƱŀ Ҍммм҈Φ 
 

Wykres 5       
²ŀǊǘƻǏŏ 9Y{thw¢¦ ƳŜōƭƛ(2)      

 

           
 
 
 

(2)  ¾ǊƽŘƱƻΥ EUROSTAT , kategoria 821: meble, materŀŎŜΣ ǎǘŜƭŀȍŜΣ ǇƻŘǳǎȊƪƛ. 
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Wykres 6 
²ŀǊǘƻǏŏ IMPORTU mebli(2) 

    
(2)  ¾ǊƽŘƱƻΥ 9¦wh{¢!¢ Σ ƪŀǘŜƎƻǊƛŀ унмΥ ƳŜōƭŜΣ ƳŀǘŜǊŀŎŜΣ ǎǘŜƭŀȍŜΣ ǇƻŘǳǎȊƪƛ. 

 
bƛŜƳŎȅ ǎŊ ȊŀǊƽǿƴƻ ƴŀƧǿƛťƪǎȊȅƳ ŜƪǎǇƻǊǘŜǊŜƳ Ƨŀƪ ƛ ƛƳǇƻǊǘŜǊŜƳ ƳŜōƭƛ ǿ 9ǳǊƻǇƛŜ. LƳǇƻǊǘǳƧŊ ƻ ǇǊŀǿƛŜ п 
miliardy euro ǿƛťŎŜƧ ƴƛȍ ŜƪǎǇƻǊǘǳƧŊΣ ŘȅƴŀƳƛƪŀ ƛƳǇƻǊǘǳ ƧŜǎǘ ǊƽǿƴƛŜȍ ǿƛťƪǎȊŀ ƛ ƴŀ ǇǊȊŜǎǘǊȊŜƴƛ ƻǎǘŀǘƴƛŎƘ 
ŘȊƛŜǎƛťŎƛǳ ƭŀǘ ǿȅƴƛƻǎƱŀ Ҍсн҈Φ 

 
/ȊŜŎƘȅ ƴŀ ǇǊȊŜǎǘǊȊŜƴƛ ƻǎǘŀǘƴƛŎƘ ƭŀǘ ǎŊ ƴŀƧŘȅƴŀƳƛŎȊƴƛŜƧ ǊƻǎƴŊŎȅƳ ŜƪǎǇƻǊǘŜǊŜƳ ƳŜōƭƛ ǿ 9ǳǊƻǇƛŜΣ ƻŘ 
нллсǊΦ ƛŎƘ ǿŀǊǘƻǏŏ ŜƪǎǇƻǊǘǳ ƳŜōƭƛ ǿȊǊƻǎƱa o 153%. 
bŀƧǿƛťƪǎȊȅƳƛ ƛƳǇƻǊǘŜǊŀƳƛ ƳŜōƭƛ ǿ 9ǳǊƻǇƛŜ ǇƻȊŀ bƛŜƳŎŀƳƛ όмрΣс ƳƛƭƛŀǊŘŀ ŜǳǊƻύ ǎŊ ²ƛŜƭƪŀ .Ǌȅǘŀƴƛŀ 
(11,1 mld euro) oraz Francja (9,2 mld euro).   
IƻƭŀƴŘƛŀ ƧŜǎǘ ŎȊǿŀǊǘȅƳ ƛƳǇƻǊǘŜǊŜƳ ƳŜōƭƛ ǿ 9ǳǊƻǇƛŜ όрΣу ƳƭŘ ŜǳǊƻύΣ ƪǘƽǊȅ ƻŘƴƻǘƻǿǳƧŜ ƴŀƧǿȅȍǎȊŊ 
ŘȅƴŀƳƛƪť ǿȊrostu od 2006r. (+104%). 
 
aŜōƭŜ ŜƪǎǇƻǊǘƻǿŀƴŜ Ȋ tƻƭǎƪƛ ƴŀƭŜȍŊ Řƻ ƧŜŘƴȅŎƘ Ȋ ƴŀƧǘŀƵǎȊȅŎƘ ǎǇƻǏǊƽŘ ǿǎȊȅǎǘƪƛŎƘ ŜǳǊƻǇŜƧǎƪƛŎƘ  
ŜƪǎǇƻǊǘŜǊƽǿ ƳŜōƭƛΦ ² нллсǊΦ tƻƭǎƪŀ ōȅƱŀ ǇƛŊǘȅƳ ƴŀƧǘŀƵǎȊȅƳ ŜƪǎǇƻǊǘŜǊŜƳ ƳŜōƭƛ ǿ 9ǳǊƻǇƛŜΣ ǿ нлмт ƧŜǎǘ 
ŘǊǳƎƛƳ ǳȊȅǎƪǳƧŊŎ ǏǊŜŘƴƛŊ ŎŜƴť Ȋŀ млл ƪƎ нсм ŜǳǊƻΣ ƻǎƛŊƎŀƧŊŎ ǿ ǘŜƴ ǎǇƻǎƽō ƧŜƧ ǿȊǊƻǎǘ ƻ нл҈Φ 
bŀƧǿȅȍǎȊŊ ǏǊŜŘƴƛŊ ŎŜƴť Ȋŀ млл ƪƎ ǿȅŜƪǎǇƻǊǘƻǿŀƴȅŎƘ ƳŜōƭƛ ƻǎƛŊƎƴťƱŀ ²ƛŜƭƪŀ .Ǌȅǘŀƴƛŀ ς 1 307 euro, 
ǿȊǊƻǎƱŀ ƻƴa ǿ ǎǘƻǎǳƴƪǳ Řƻ нллсǊΦ ŀȍ ƻ ммс҈Φ 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 



 

9 

                                              

Wykres 7       Wykres 8 
²ŀǊǘƻǏŏ млл ƪƎ ƳŜōƭƛ ǎǇǊȊŜŘanych     ²ŀǊǘƻǏŏ млл ƪƎ ƳŜōƭƛ ǎǇǊȊŜŘŀƴȅŎƘ 
w eksporcie w 2006 roku (euro)(3)    w eksporcie w 2017 roku (euro)(3) 

 
 

(3)  ¾ǊƽŘƱƻΥ 9¦wh{¢!¢ 
 

bŀƧŘǊƻȍǎȊŜ ƳŜōƭŜ ǎǇǊȊŜŘŀƧŜƳȅ Řƻ LƴŘƛƛ ƻǊŀȊ !ŦǊȅƪƛ tƻƱǳŘƴƛƻǿŜƧΦ bŀƧǘŀƵǎȊŜ Řƻ ½ƧŜŘƴƻŎȊƻƴȅŎƘ 9ƳƛǊŀǘƽǿ 
Arabskich oraz USA. ½ƎƻŘƴƛŜ Ȋ ŘŀƴȅƳƛ 9ǳǊƻǎǘŀǘǳΣ ǿŀǊǘƻǏŏ млл ƪƎ ǿȅŜƪǎǇƻǊǘƻǿŀƴȅŎƘ Ȋ tƻƭǎƪƛ ƳŜōƭƛ Řƻ 
LƴŘƛƛ ƛ !ŦǊȅƪƛ tƻƱǳŘƴƛƻǿŜƧ ǿ нлмт ǊΦ ǿȅƴƛƻǎƱŀ ƻƪƻƱƻ плл ŜǳǊƻΦ 5h ½9! ƛ ¦{! мул ŜǳǊƻ (wykres 9). 
 

Wykres 9 
²ŀǊǘƻǏŏ млл ƪƎ ƳŜōƭƛ ǿ 9Y{thw/L9 Ȋ tƻƭǎƪƛ όŜǳǊƻύ(3)  

   
(3)  ¾ǊƽŘƱƻΥ EUROSTAT 

 
²ƱƻŎƘȅ ǎŊ ƴŀƧǿƛťƪǎȊȅƳ ŜƪǎǇƻǊǘŜǊŜƳ ƳŜōƭƛ Řƻ /ƘƛƴΣ ǇƻǎƛŀŘŀƧŊ ǘŜȍ ƧŜŘƴŊ Ȋ ƴŀƧǿȅȍǎȊȅŎƘ ŘȅƴŀƳƛƪ 
wzrostu eksportu mebli do tego kraju. 
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Wykres 10       Wykres 11 
bŀƧǿƛťƪǎƛ ŜǳǊƻǇŜƧǎŎȅ ŜƪǎǇƻǊǘŜǊȊȅ ƳŜōƭƛ Řƻ /Ƙƛƴ    bŀƧǿƛťƪǎƛ ŜǳǊƻǇŜƧǎŎȅ ƛƳǇƻǊǘŜǊȊȅ ƳŜōƭƛ Ȋ Chin  
(miliony euro)(3)      (miliony euro)(3) 
 

     
 

(3)  ¾ǊƽŘƱƻΥ 9¦wh{¢!¢ 

 

² нлмт ǊΦ ²ƱƻŎƘȅ ƻǎƛŊƎƴťƱȅ псу Ƴƭƴ ŜǳǊƻ ǎǇǊȊŜŘŀȍȅ ŜƪǎǇƻǊǘƻǿŜƧ Řƻ /ƘƛƴΣ ȊƴŀŎȊŊŎƻ ǿȅǇǊȊŜŘȊŀƧŊŎ 
Niemcy - нфу Ƴƭƴ ŜǳǊƻΣ ²ƛŜƭƪŊ .Ǌȅǘŀƴƛť - мср Ƴƭƴ ŜǳǊƻ ƻǊŀȊ tƻƭǎƪť - 139 mln euro. Na przestrzeni 
ƻǎǘŀǘƴƛŎƘ мл ƭŀǘ ŜƪǎǇƻǊǘ ƳŜōƭƛ Řƻ /Ƙƛƴ ǊƻǏƴƛŜ ōŀǊŘȊƻ ŘȅƴŀƳƛŎȊƴƛŜΦ  
 
bŀƧǿƛťƪǎȊȅƳ ƛƳǇƻǊǘŜǊŜƳ ƳŜōƭƛ ǿ 9ǳǊƻǇƛŜ Ȋ /Ƙƛƴ ƧŜǎǘ ²ƛŜƭƪŀ .Ǌȅǘŀƴƛŀ ς 2 594 mln euroΣ ƴŀƭŜȍȅ ƧŜŘƴŀƪ 
ȊŀȊƴŀŎȊȅŏΣ ȍŜ ƛƳǇƻǊǘ Ȋ /Ƙƛƴ ǊƻǏƴƛŜ ǿ ǿƛťƪǎȊƻǏŎƛ ƪǊŀƧƽǿ ŜǳǊƻǇŜƧǎƪƛŎƘ ǿ ǘȅƳ ǊƽǿƴƛŜȍ ǿ bƛŜƳŎȊŜŎƘΣ 
Francji, czy Holandii.  
 
.ƛƻǊŊŎ ǇƻŘ ǳǿŀƎť ŦŀƪǘΣ ƛȍ /Ƙƛƴȅ ǎŊ ƴŀƧǿƛťƪǎȊȅƳ ƛ ŘƻƳƛƴǳƧŊŎȅƳ ǇǊƻŘǳŎŜƴǘŜƳ ƳŜōƭƛ ƴŀ ǏǿƛŜŎƛŜΣ ƪǘƽǊȅ 
ŘȅƴŀƳƛŎȊƴƛŜ ƛƴǿŜǎǘǳƧŜ ǿ ǊƻȊǿƽƧ ƭƛƴƛƛ ǇǊƻŘǳƪŎȅƧƴȅŎƘΣ ǇƻǇǊŀǿť ƧŀƪƻǏŎƛ ǇǊƻŘǳƪǘƽǿ ƻǊŀȊ ǿȊƻǊƴƛŎǘǿƻΣ 
ȊŀǘǊǳŘƴƛŀƧŊŎ ƳƛťŘȊȅ ƛƴƴȅƳƛ ǿƱƻǎƪƛŎƘ ǇǊƻƧŜƪǘŀƴǘƽǿΣ Ƴƻȍƴŀ ǎǇƻŘȊƛŜǿŀŏ ǎƛťΣ ƛȍ ƛƳǇƻǊǘ ƳŜōƭƛ Ȋ /Ƙƛƴ 
ōťŘȊƛŜ ŘȅƴŀƳƛŎȊƴƛŜ ǎƛť ǊƻȊǿƛƧŀƱ ǊƽǿƴƛŜȍ ǿ ǇǊȊȅǎȊƱƻǏŎƛ. 
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2.2. {¢w!¢9DL9 wh½²hW¦ ² .w!bÀ¸ a9.[!w{YL9W.  
 

tǊȊŜǇǊƻǿŀŘȊƻƴŜ ŀƴŀƭƛȊȅ ƻǊŀȊ ǿȅǿƛŀŘȅ Ȋ ǇǊȊŜŘǎǘŀǿƛŎƛŜƭŀƳƛ ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧ ǿǎƪŀȊǳƧŊ ƴŀ ǘǊȊȅ 
fundamenty jej sukcesu eksportowego: 
1. ŘǳȍŜ ƳƻȍƭƛǿƻǏŎƛ ǇǊƻŘǳƪŎȅƧƴŜ ƪǊŜƻǿŀƴŜ ǇǊȊŜȊ ǿȅǎƻƪƛŜ ƛƴǿŜǎǘȅŎƧŜ ǿ ǏǊƻŘƪƛ ǘǊǿŀƱŜΣ 
2. ǿȅǎƻƪŀ ƧŀƪƻǏŏ ǿȅǇǊƻŘǳƪƻǿŀƴȅŎƘ ƳŜōƭƛ Ȋŀ ƻŦŜǊƻǿŀƴŊ ŎŜƴťΣ ƻǇƛƴƛŀ ǘŀ ȊƻǎǘŀƱŀ ǇƻǘǿƛŜǊŘȊƻƴŀ ǿ 

zrealizowanych wywiadach z importerami i dystrybutorami polskich mebli na rynkach 
zagranicznych, 

3. atrakcyjne ceny oferowanych mebliΣ ƴŀ Ŏƻ ǿǎƪŀȊǳƧŊ ŘŀƴŜ 9ǳǊƻǎǘŀǘǳ. 
 
tƻŘ ǿȊƎƭťŘŜƳ ǿŀǊǘƻǏŎƛ ƛƴǿŜǎǘȅŎƧƛ ōǊŀƴȍȅ ƳŜōƭŀǊǎƪƛŜƧ ǿ ǏǊƻŘƪƛ ǘǊǿŀƱŜΣ ǿ ǘȅƳ ǿ ƳŀǎȊȅƴȅ ƛ ǿȅǇƻǎŀȍŜƴƛŜ 
tƻƭǎƪŀ ǇƭŀǎǳƧŜ ǎƛť ǿ ŎȊƻƱƽǿŎŜ ƪǊŀƧƽǿ ŜǳǊƻǇŜƧǎƪƛŎƘΦ LƴǿŜǎǘȅŎƧŜ ǿ ǇǊȊŜƭƛŎȊŜƴƛǳ ƴŀ ȊŀǘǊǳŘƴƛƻƴŜƎƻ ǎŊ 
jednak na stosunkowo niskim poziomie 2,7 tys. euro.  
 
Wykres 12       Wykres 13 
LƴǿŜǎǘȅŎƧŜ ōǊǳǘǘƻ ǿ ǏǊƻŘƪƛ ǘǊǿŀƱŜ ǿ нлмс Ǌƻƪǳ   Inwestycje na jednego zatrudnionego w 2015 roku 
(miliony euro)(3)      (ǘȅǎƛŊŎŜ euro)(3) 
 

                     
 

(3)  ¾ǊƽŘƱƻΥ 9¦wh{¢!¢ 

 
 

Brakuje jednak ǇǊȊŜƪƻƴŀƴƛŀΣ ǿƛŜŘȊȅ ŀƭōƻ ǏǊƻŘƪƽǿ Řƭŀ ǊŜŀƭƛȊŀŎƧƛ ǿƱŀǎƴȅŎƘ ǎǘǊŀǘŜƎƛƛ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿȅŎƘ 
ƻōŜƧƳǳƧŊŎȅŎƘ ǊƻȊǿƽƧ ǇǊƻŘǳƪǘǳΣ ŘŜǎƛƎƴ ƛ ǇǊƻƳǳƧŊŎȅŎƘ ƧŜ ǎȊŜǊȊŜƧ ȊŀƪǊƻƧƻƴȅŎƘ ŘȊƛŀƱŀƵ ƳŀǊƪŜǘƛƴƎƻǿȅŎƘ 
na rynkach zagranicznych skierowanych do konsumenta masowego. 
 

¾ǊƽŘƱƻΥ ²ȅǿƛŀŘȅ Ȋ ǇǊȊŜŘǎǘŀǿƛŎƛŜƭŀƳƛ ōǊŀƴȍȅ ǊŜŀƭƛȊƻǿŀƴŜ ǇǊȊŜȊ YŀƴǘŀǊ aƛƭƭǿŀǊŘ .ǊƻǿƴΣ лс-07.2018. 
 
 
 

 
 


