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W 2026 roku będziemy obserwować dalsze, syste-
matyczne przenoszenie sprzedaży do Internetu. Już 
dziś działają firmy, które opierają swoją działalność 
wyłącznie na rynku online. I wiele wskazuje na to, 
że ten model będzie się umacniał. Konfiguratory 3D, 
a także możliwość samodzielnego projektowania mebli 
na wymiar, z doborem indywidualnych parametrów 
i kolorystyki, to kierunek, który z czasem stanie się 
rynkowym standardem. Choć w Polsce te rozwiązania 
dopiero się rozwijają i trudno mówić o gwałtownej 
rewolucji, możemy spodziewać się ich konsekwentnego 
upowszechniania.
Coraz większą rolę będzie odgrywać także sztuczna 
inteligencja. Nie zakładam jednak, że rok 2026 przy-
niesie przełom w pełnej automatyzacji projektowania 
mebli. AI będzie przede wszystkim wspierać proces 
personalizacji, a także dopasowywania produktów do 
oczekiwań klientów. Tworzenie kompletnych projektów 
przez algorytmy i ich automatyczna realizacja pozosta-
ją perspektywą bardziej odległą.
Na znaczeniu zyskają lokalne mikrofabryki, które – 
w przeciwieństwie do dużych zakładów – pozwolą 
realizować zamówienia szybciej i bliżej klienta. Mogą 
one stać się realną konkurencją dla największych gra-
czy, szczególnie w obszarze personalizacji i sprawnej 
logistyki.

Jednym z najpoważniejszych wyzwań w 2026 roku 
będzie rosnąca konkurencja ze strony producentów 
z Azji. Poprawa jakości, lepsze dopasowanie do 
gustów europejskich odbiorców, a także możli-
wość dostaw półproduktów do montażu w Europie 
zwiększą presję cenową. Widać tu analogię do branży 
motoryzacyjnej – tam również producenci, zwłasz-
cza chińscy, odrobili lekcję jakości i z powodzeniem 
zdobywają nowe rynki.
Warto też zadać pytanie o przyszłość eksportu. Polska 
już dziś należy do największych eksporterów mebli na 
świecie, a ambicje wejścia do ścisłej czołówki pozosta-
ją aktualne. Nie wiadomo jednak, czy jest to możliwe 
w krótkim czasie. Powrót na dynamiczną ścieżkę 
wzrostu zależy przede wszystkim od odbicia rynków 
zachodnich i globalnej koniunktury, która w 2026 roku 
może być umiarkowana.
Mimo tych wyzwań patrzę na przyszłość branży 
z ostrożnym optymizmem. Wierzę, że najtrudniejszy 
okres mamy już za sobą, natomiast przed nami stopnio-
we ożywienie i powrót na ścieżkę wzrostu. Może nie 
będzie on tak dynamiczny jak w rekordowych latach, 
ale jeśli okaże się stabilny i zdrowy, będzie to wystar-
czające. Życzę całej branży, aby nadchodzący rok stał 
się momentem przełamania negatywnych trendów 
i początkiem odbudowy rynku.
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Rok 2026 będzie dla polskiej branży meblarskiej 
czasem intensywnych zmian i adaptacji do zmieniają-
cych się realiów rynkowych. Widzimy kilka kluczowych 
trendów.
Zrównoważony rozwój jako standard – ekologia 
przestanie być wyróżnikiem – stanie się obowiązkiem. 
Wzrośnie znaczenie certyfikowanych materiałów, re-
cyklingu i gospodarki obiegu zamkniętego. Cyfryzacja 
i automatyzacja procesów – branża będzie inwesto-
wać w technologie, które skracają czas realizacji 
zamówień, a także poprawiają efektywność produkcji. 
Automatyzacja, robotyzacja i systemy ERP zintegro-
wane z e-commerce staną się kluczowe dla utrzymania 
konkurencyjności. Ekspansja eksportowa – polska 
branża meblarska ma szansę umocnić pozycję w Eu-
ropie, ale coraz większe znaczenie będą miały rynki 
pozaeuropejskie – szczególnie Azja i Bliski Wschód, 
gdzie rośnie popyt na wysokiej jakości produkty.
A za nami rok intensywnych inwestycji w GTV oraz 
kluczowych decyzji strategicznych. Zrealizowaliśmy 
szereg działań, które znacząco wzmacniają rozwój 
naszych grup produktowych, łańcucha dostaw, a także 
obszaru technologii. Konsekwentnie budujemy nowo-
czesny model zintegrowanej sprzedaży i marketingu, 
kładąc szczególny nacisk na klientocentryczność 
i doskonałość operacyjną.

Rok 2026 będzie dla nas momentem przełomowym 
w zakresie ekspansji na rynki azjatyckie i afrykańskie. 
Już w 2025 roku opracowaliśmy skuteczną strategię 
wejścia z naszym portfolio do klientów w Indiach 
i Afryce Północnej. Dostrzegamy ogromny potencjał 
tych dynamicznie rozwijających się rynków i wierzymy, 
że dalsze inwestycje pozwolą nam efektywnie zagospo-
darować niszę w tej części świata.
Z satysfakcją obserwujemy rosnące zainteresowanie 
naszą marką na rynkach pozaeuropejskich i nie-
ustannie udoskonalamy procesy sprzedażowe oraz 
modele współpracy B2B. Naszą ambicją – zgodnie 
z naszą misją – jest „być w każdym domu i w każdej 
firmie na świecie”. To odważna, lecz konsekwentnie 
realizowana deklaracja, definiująca nas jako przy-
szłego globalnego lidera w dostarczaniu produktów 
zarówno dla konsumentów indywidualnych, jak 
i przedsiębiorstw. 
W najbliższych miesiącach będziemy kontynuować ak-
tywne działania w obszarze targów branżowych, które 
stanowią jeden z filarów naszych relacji biznesowych. 
Już w lutym zaprezentujemy ofertę podczas targów 
Meble Polska, następnie w marcu na KBB w Birming-
ham, Light & Building we Frankfurcie, IndiaWood 
w Bangalore. To nie wszystko, spotkamy się jeszcze na 
wielu imprezach targowych w tym roku.
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